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 POVZETEK 
Diplomski projekt »Modne revije« sestavlja osem poglavij. V prvem poglavju smo 
zapisali, s čim se bomo ukvarjali v diplomskem projektu. V ostalih poglavjih smo 
opredelili pomen mode in trženje le-te, predstavili smo modne revije ter njihove vrste. 
Zatem smo pisali o modnih agencijah, kjer smo se osredotočili tako na tuje kot domače 
uspešne modne agencije. Nadaljevali smo z vplivi modnih revij na samopodobo žensk in 
za konec predstavili pomembnost blagovnih znamk, kjer smo se dotaknili tudi razmer na 
domačem trgu. 
Ključne besede: modne revije, moda, modne agencije, blagovne znamke 
ABSTRACT/ZUSAMMENFASSUNG 
Diploma project »Fashion show« is made with eight chapters. In the first we wrote about 
what we are going to do in this project, in others we defined the meaning of Fashion and 
the marketing of it, we presented Fashion shows and their kind. 
After that we were writing about Fashion agencies, where we were focused on the 
successful domestic Agencies and from abroad. We continued with the impacts of 
Fashion shows on theself image of the women and at the end we presented also the 
importance of the trademarks where we also touched the conditions on the domestic 
market. 
 
KeyWords/Schlüsselwörter: Fashion show, Fashion, Fashion Agencies, Trademarks 
 
 
i 
 
KAZALO 
1 UVOD_________________________________________________________________________________ 1 
1.1 Opis področja in opredelitev problema _______________________________________________ 1 
1.2 Cilji raziskave ____________________________________________________________________ 1 
1.3 Predpostavke in omejitve __________________________________________________________ 1 
1.3.1 Predvidene metode raziskovanja ________________________________________________ 2 
2 MODA ________________________________________________________________________________ 3 
2.1 KAJ JE MODA ____________________________________________________________________ 3 
2.2 MODNA INDUSTRIJA ______________________________________________________________ 3 
2.3 HITRA MODA ____________________________________________________________________ 4 
3 TRŽENJE MODE _____________________________________________________________________ 7 
3.1 KONCEPT MODNEGA TRŽENJA ______________________________________________________ 7 
3.2 OGLAŠEVANJE MODE ______________________________________________________________ 8 
4 MODNE REVIJE _____________________________________________________________________ 9 
4.1 OSNOVNI POJMI POVEZANI Z MODNIMI REVIJAMI ____________________________________ 10 
OGLAŠEVANJE _____________________________________________________________________ 10 
OSEBA, KI SKRBI ZA PRIMERNE MODELE ________________________________________________ 10 
CASTING BOARD – SEZNAM Z MODELI __________________________________________________ 10 
MODNA REVIJA ____________________________________________________________________ 10 
AGENCIJA ZA MODNE REVIJE _________________________________________________________ 10 
FIGURE – POSTAVA _________________________________________________________________ 11 
MODEL ___________________________________________________________________________ 11 
PROFESIONALEN MODEL ____________________________________________________________ 11 
STEZA ALI PISTA ____________________________________________________________________ 11 
PRODAJNO PROMOVIRANJE __________________________________________________________ 11 
FOTOGRAFIRANJE __________________________________________________________________ 11 
4.2 ZGODOVINA MODNIH REVIJ IN MODNE INDUSTRIJE V SLOVENIJI. ________________________ 12 
4.2.1 MODNA SCENA _____________________________________________________________ 13 
4.2.2 MODNI OBLIKOVALCI ________________________________________________________ 13 
4.2.3 KRIZA 80-IH LET _____________________________________________________________ 14 
4.3 PRILOŽNOSTI MLADIH OBLIKOVALCEV _______________________________________________ 14 
4.4 OBLAČILA NA MODNIH REVIJAH ____________________________________________________ 15 
4.5 RAZLIKA MED MODELI IN HOSTESAMI _______________________________________________ 16 
4.6 NAJBOLJ SLAVNE MODNE REVIJE NA SVETU __________________________________________ 16 
5 VRSTE MODNIH REVIJ ___________________________________________________________ 22 
5.1 MODNA REVIJA S POUDARKOM SPEKTAKLA __________________________________________ 22 
5.2 MODNA REVIJA S POUDARKOM ABSTRAKTIVNOSTI ____________________________________ 22 
5.3 MODNA REVIJA S POUDARKOM NA TEHNOLOGIJI OBLAČIL ______________________________ 22 
5.4 MODNA REVIJA S POUDARKOM NA OBLIKI OBLAČIL ___________________________________ 22 
5.5 MODNA REVIJA S POUDARKOM PROVOKATIVNIH SPOROČIL OBLAČIL _____________________ 22 
6 MODNE AGENCIJE ________________________________________________________________ 23 
6.1 KAJ JE MODNA AGENCIJA _________________________________________________________ 23 
6.1.1 BOOKING AGENTS VS MANAGERS/MOTHER AGENTS (agenti, ki najemajo modele v nasprotju 
z glavnimi agenti) ___________________________________________________________________ 23 
6.1.2 CONTRACTUAL AGREEMENTS (pogodbeni sporazum) ______________________________ 23 
ii 
 
6.1.3 MANDATORY HEIGHT REQUIREMENTS (obvezne zahteve višine) _____________________ 24 
6.1.4 AUDITIONS AND OPEN CALLS (avdicije in razpisi) __________________________________ 24 
6.2 FASHION SHOWS AND FASHION WEEKS (modne revije in modni tedni) ____________________ 24 
6.3 TOP MODELING AGENCIES (najboljše modne agencije) _________________________________ 24 
6.4 NAJBOLJŠE SLOVENSKE MODNE AGENCIJE ___________________________________________ 25 
6.5 NAJBOLJŠE MODNE AGENCIJE V MILANU ____________________________________________ 26 
7 VPLIV MODNIH REVIJ IN MEDIJEV NA SAMOPODOBO ŽENSK _____________ 29 
7.1 ŽENSKA PODOBA V MODNEM OGLAŠEVANJU ________________________________________ 29 
7.2 SPOROČILO MODELA V OGLAŠEVANJIH______________________________________________ 29 
7.3 SUHI MODELI IN OBSEDENOST Z VIDEZOM ___________________________________________ 30 
7.4 NEGATIVNI VPLIVI VITKIH IDEALOV _________________________________________________ 31 
7.5 VZNEMIRLJIVA STATISTIKA ________________________________________________________ 31 
7.6 KRITIKA ________________________________________________________________________ 32 
7.7 NUJNE SPREMEMBE _____________________________________________________________ 32 
7.8 PRIHODNOST ___________________________________________________________________ 33 
8 BLAGOVNE ZNAMKE _____________________________________________________________ 34 
8.1 KAJ JE BLAGOVNA ZNAMKA _______________________________________________________ 34 
8.1.1 DEFINICIJA ________________________________________________________________ 34 
8.2 POMEN IN POMEMBNOST BLAGOVNE ZNAMKE ______________________________________ 35 
8.2.1 POMEN BLAGOVNE ZNAMKE ZA POTROŠNIKA ____________________________________ 36 
8.2.2 PRIMARNI POMEN __________________________________________________________ 36 
8.2.3 BLAGOVNA ZNAMKA KOT PODOBA _____________________________________________ 36 
8.2.4 POMEN IZVORNE DRŽAVE BLAGOVNE ZNAMKE ZA POTROŠNIKA _____________________ 37 
8.2.5 VPLIV NAVAJANJA OZNAKE »DRŽAVA IZVORA« oz. »MADE IN …« _____________________ 37 
8.2.6 VPLIV PREMOŽENJA BLAGOVNE ZNAMKE ________________________________________ 38 
8.2.7 VLOGA PREMOŽENJA BLAGOVNE ZNAMKE V INTERNACIONALIZACIJI _________________ 39 
8.3 SLOVENSKE BLAGOVNE ZNAMKE ___________________________________________________ 40 
8.3.1 ODNOS SLOVENCEV DO PRESTIŽNIH BLAGOVNIH ZNAMK ___________________________ 41 
8.4 KRIZA MODNIH BLAGOVNIH ZNAMK IN MODNE INDUSTRIJE ____________________________ 41 
8.5 MODNE OBLAČILNE BLAGOVNE ZNAMKE ____________________________________________ 42 
8.6 VRSTE BLAGOVNIH ZNAMK OBLAČIL ________________________________________________ 43 
9 SKLEP ______________________________________________________________________________ 45 
LITERATURA IN VIRI __________________________________________________________________ 46 
 
KAZALO SLIK 
SLIKA 1: AVSTRALSKI TEDEN MODE ............................................................................................................ 17 
SLIKA 2: TEDEN MODE V LOS ANGELESU ................................................................................................... 17 
SLIKA 3: BERLINSKI TEDEN MODE .............................................................................................................. 18 
SLIKA 4: TEDEN MODE V TOKIU ................................................................................................................. 18 
SLIKA 5: INDIJSKI TEDEN MODE ................................................................................................................. 19 
SLIKA 6: MADRIDSKI TEDEN MODE ............................................................................................................ 19 
SLIKA 7: TEDEN MODE V NEW YORKU ....................................................................................................... 20 
SLIKA 8: TEDEN MODE V LONDONU........................................................................................................... 20 
SLIKA 9: TEDEN MODE V MILANU .............................................................................................................. 21 
SLIKA 10: TEDEN MODE V PARIZU .............................................................................................................. 21 
iii 
 
SLIKA 11: ELITE MODEL MANAGEMENT .................................................................................................... 26 
SLIKA 12: BEATRICE MODELS ..................................................................................................................... 27 
SLIKA 13: BRAVE MODEL MANAGEMENT .................................................................................................. 27 
SLIKA 14: FASHION MODEL MANAGEMENT .............................................................................................. 28 
 
 
KAZALO TABEL 
TABLE 1: KONCEPT MODNEGA TRŽENJA ...................................................................................................... 7 
 
iv 
 
SEZNAM OKRAJŠAV 
EPF  Ekonomsko-poslovna fakulteta 
Ur. l. RS Uradni list Republike Slovenije 
ECB  Evropska centralna banka 
1 
 
1 UVOD 
1.1 Opis področja in opredelitev problema 
Modno trženje je odnos med marketinškimi izvedenci in oblikovalci, kamor spadajo tudi 
modne revije, ki so pomembno stališče oblačilnih trendov in mode. Modna predstava je 
dogodek, namenjen določeni javnosti, ki ni nujno neposredno prisotna; je tudi družabni 
dogodek, ki služi kot neke vrste promocija za modno hišo ali organizatorja, ki jo pripravi. 
Pri vsem tem se lahko pojavijo tudi problemi, kot so: 
o pomanjkanje naročnikov, 
o slaba selekcija med modeli in s tem le-teh primanjkuje, 
o premalo privlačna scena oz. zgodba modne revije. 
1.2 Cilji raziskave 
Cilj diplomskega projekta je proučiti pospeševanje prodaje z modnimi revijami in vrste 
modnih revij, kdo in kako jih organizira ter kje vse se odvijajo. Proučili bomo tudi 
probleme modnih revij in predlagali morebitne rešitve.Dotaknili se bomo blagovnih 
znamk, ki jih srečujemo na modnih revijah. Zajeli bomo pomen blagovnih znamk, 
pomembnost za posameznika, ki se najpogosteje pojavljajo na modnih revijah. 
Proučili bomo tako Slovensko kot tudi tujo sceno. 
1.3 Predpostavke in omejitve 
PREDPOSTAVKE 
Predpostavljamo, da bo na voljo dovolj podatkov v tujem in slovenskem jeziku, da bomo 
lahko preučili izbrano tematiko diplomskega projekta. 
Predpostavljamo, da bodo vsi podatki, ki jih bomo pridobili, ustrezni, verodostojni in 
resnični. 
Predpostavljamo, da je za dobro modno revijo pomembno izbrati uspešne modne 
agencije, ki nudijo vrhunske modele, kar pa ni edina pomembna točka za nastanek dobre 
revije. Pomembna je tudi zgodba oz. scenarij odvijanja le-te. Predstavitvene modne 
blagovne znamke morajo za svoj veliki uspeh izražati različne »osebnosti«, na področju 
katerih odjemalci izbirajo na podlagi karakteristike. 
OMEJITVE 
o Omejili se bomo z uspešnimi in manj uspešnimi modnimi agencijami. 
o Omejili se bomo na teoretično analizo. 
o Omejitve bodo tudi viri, saj bomo zajeli podatke samo z internetnih strani in 
modnih revij. 
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1.3.1 Predvidene metode raziskovanja 
Diplomski projekt bo temeljil na teoretičnem delu, ki ga bomo napisali s pomočjo raznih 
spletnih strani. Analizirali bomo različne modne agencije, tako da jih bom primerjalai s 
podatki, ki jih bomo našli na spletnih straneh. Analizo artiklov, ki se pojavljajo na modnih 
revijah, bomo naredili s pomočjo podatkov na spletnih straneh in morebitnih podatkov 
v raznih revijah za modo. 
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2 MODA 
2.1 KAJ JE MODA 
Pojem ''moda'' izvira iz latinske besede modus, kar pomeni način (O'Hara, 1994, str. 152). 
Dandanes je moda že v vsakem kotičku našega življenja in hitro se spreminja z našim 
tempom življenja. Včasih se pojavi zelo hitro in tudi hitro izgine, včasih pa se neki slog 
uveljavi tudi za dlje časa. Ob besedi moda, najprej pomislimo na modne smernice oblačil, 
vendar se moda vsekakor ne omejuje samo na oblačila. Pomeni okus nekega časa in 
celoten uveljavljen način življenja.  
»Moda je spreminjajoč se odsev nas samih in časov, v katerih živimo. Obleka je bila in je 
še vedno sredstvo za razkazovanje bogastva in položaja v družbi, tudi za zavračanje 
statusnih simbolov in izražanja drugih sporočil. Oblačila lahko odkrivajo naše privilegije, 
težnje, naprednost in nazadnjaštvo.Skušajo zadostiti preprostim ali zapletenim 
čustvenim potrebam, lahko se zavestno ali podzavestno uporabljajo za sporočanje 
prikritih ali odkritih spolnih sporočil. Oblačila dajejo okolju barvitost in pestrost ter 
vplivajo na oblikovanje naših čustev, so začetek in konec govorice, imenovane moda« 
(O'Hara, 1994, str. 7). 
Z modo lahko posnemamo druge in s tem nam nudi neko družbeno podporo, hkrati pa 
zadovolji potrebe po različnosti. Moda naj bi nastala iz posebne potrebe posameznih 
osebnosti višjega sloja, torej iz potreb oseb, ki so jo tudi narekovale in je postala pravilo, 
ko so jo ljudje začeli posnemati in je s tem pridobila privržence.  
»Moda pomeni izstopanje s svojo zunanjostjo, posnemanje določenih ljudi oz. trendov 
in ponovno izstopanje, ki nam omogoča identifikacijo z raznimi družbenimi skupinami in 
razlikovanjem od teh skupin. V preteklosti je bila želja po razlikovanju pravzaprav želja, 
da bi pripadniki določenih skupin izrazili oz. pokazali svojo pripadnost določenemu 
družabnemu sloju. Predvsem so pripadniki višjih razredov čutili potrebo, da svojo 
narejenost pokažejo tudi z obleko oz. s kvaliteto in modnim navdihom le-te.Mnogi 
sociologi menijo, da je moda del kulture, zato jo je tudi treba preučiti v okviru kulture, 
vsekakor pa ima kultura vpliv na modo. Zaradi svoje difuznosti in fleksibilnosti ter zaradi 
tega, ker je moda del kulture, se je do zdaj preučevala in povezovala z drugimi družbenimi 
disciplinami, ki se prav tako ukvarjajo s kulturo, kot so npr. etnologija, kulturna 
antropologija in sociologija kulture. Moda je družbeno-kulturno fenomen znotraj visoko 
razvitih modernih družb, ki zaradi svoje fleksibilnosti slikovito odseva značilnosti in 
spremembe v družbi. Oblikuje se v razrednih družbah in nenehno postavlja nove kriterije, 
prav tako kot družba«(Vovk, 2005, str. 8). 
2.2 MODNA INDUSTRIJA 
Tekstilna proizvodnja se je začela močno širiti v 20. stoletju. Z modo so začeli tekstilni 
centri usmerjati in profitno obvladovati tržišča. Moda je razdeljena na dve kolekciji: 
- pomlad/poletje, 
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- jesen/zima. 
Modne smernice v modnih prestolnicah, kot so Paris, Milano, New York, Tokio, Rim in 
London, se oblikujejo dve leti vnaprej. Pri tem se glede na to, kako jih uporabniki 
sprejmejo, uveljavijo nekatere bolj, nekatere pa manj. Modne smernice se oblikujejo 
glede na barvne lestvice, kombinacije, vzorce, materialov in temeljnih krojev oblačil. 
Tržišče zahteva, da se sledi modnim trendom in vedno je treba preizkušati nove ideje. 
Vsako modno sezono znani oblikovalci pokažejo svoje ideje v obliki kolekcij visoke mode, 
ki je namenjena bolj umetniškemu ustvarjanju kot vsakodnevni uporabi, vendar se nove 
ideje kasneje prečistijo v bolj uporabno modo, ki jo modna industrija postavi na tržišče z 
veliko promocijo in jasnim namenom, prodati čim več.  
Za uspešno poslovanje je treba slediti modi, ki se iz časa v čas hitro spreminja. Da bi 
podjetja lahko napovedala prihajajočo modo, lahko porabijo tudi milijone. 
Za reševanje problemov v modni industriji moramo slediti 4 korakom: 
1. dobro moramo poznati pojem mode in ugotoviti, kako dejansko deluje; 
2. določiti moramo pretekle trende, ki so bili modni;  
3. določiti moramo trenutno modo; 
4. določiti moramo trenutne trende, s katerimi tudi poskušamo predvidevati 
prihajajoče modne zapovedi in trende. 
2.3 HITRA MODA 
Nekatere izmed uspešnih družb in njihove znane modne blagovne znamke, kot so Zara, 
H&M, Benetton itd., so v svoje poslovanje vpeljale modele, s katerimi dosežejo t. i. hitre 
odzive, ki jim tudi omogočajo hitre inovacije in s tem konkurenčno prednost, ki je zelo 
pomembna. 
Pri prodaji je največji problem tveganje, da se izdelek ne bo prodal po predvideni ceni, 
ampak za manj, s čimer bi se povečala izguba in ne dobiček. V oblačilni industriji so tako 
razvili princip »zaključevanja« kolekcij, s katerim bi zmanjšali tveganje. Pri tem principu 
na podlagi prikazanih novih kolekcij za dve glavni sezoni trgovci običajno naročijo oblačila 
za nekaj mesecev vnaprej. Ko proizvajalci zberejo vsa naročila, še po lastni presoji dodajo 
nekaj odstotkov in naročijo material za izdelavo oblačil ter nadaljujejo s proizvodnjo 
celotnega naročila. Dokončana oblačila se zbirajo v skladišču in se po dogovoru 
odpošljejo določenemu naročniku. Ker lahko proizvajalec vnaprej planira proizvodne 
kapacitete, je ta način dela boljši, saj zmanjša tveganje. Pri tem pa se najdejo tudi 
slabosti: 
- ni direktnega stika s proizvajalci modnih oblačil in končnimi kupci, 
- proizvajalci modnih oblačil slabo poznajo želje končnih kupcev, 
- težave pri spreminjanju in prilagajanju kolekcij med sezono, 
- proizvajalci imajo stroške od neprodanih količin. 
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»Sredi osemdesetih let so številne spremembe na tržišču in v tehnologiji opogumile 
podjetja v ZDA in na Japonskem, da so nadgradila povezavo med različnimi stopnjami 
proizvodnje in distribucije. Trgovinske verige, kot npr. WalmartStores, so postale nosilke 
sprememb v proizvodnih in logističnih sistemih. Da bi lahko ustregle pogojem, ki jih je 
začel diktirati zadnji člen v verigi dodane vrednosti, ki je s tem pridobil tudi najmočnejšo 
pogajalsko pozicijo, so številna proizvodna podjetja začela vpeljevati modele hitrih 
odzivov, ki omogočajo mala naročila vnaprej in hitra ponaročila prodanih artiklov. To 
pomeni, da trgovci znova naročajo oblačila, ki se hitro prodajo in vnaprej naročajo, kar 
mislijo, da se bo prodajalo v prihodnosti. Element takšnega načina je stalno pošiljanje 
novih artiklov med sezono in avtomatska kontrola zalog in prodaje. Glavne prednosti 
tega modela so dobro poznavanje prodaje in zahtev kupcev, kontinuirana obnova kolekcij 
med sezono in nizki stroški znižanj, ki jih skoraj ni. Glavne slabosti tega sistema pa so, da 
se je tveganje zalog preneslo od detajlistov k proizvajalcem ter da se je otežilo planiranje 
proizvodnje« (Vovk,2005,str.50).Model hitre odzivnosti so nekatera modna podjetja 
vpeljala na svoj način. Spremembe v modni industriji, ki so povezane z modeli hitre 
odzivnosti, razdelimo na tri glavna področja: 
1. ODNOS MED DOBAVITELJI IN KUPCI 
Model hitre odzivnosti zmanjša čas, ki preteče med naročilom in prejemom materiala za 
izdelavo oblačil. Pri tem se mnogokrat proizvajalci pritožujejo, da imajo premalo časa za 
izdelavo, saj ne razumejo smisla zmanjšanja proizvodnega časa, če morajo naročiti 
material že mesece vnaprej. Med proizvajalci in trgovci je tako potrebno dobro 
sodelovanje in komunikacija, da lahko proizvajalci izdelajo oblačila hitreje in čim bolj 
učinkovito v smislu odzivanja na potrebe trgovcev. 
2. PROIZVODNI PROCES 
Zmanjšati je treba čas, ki je potreben za predelavo naročenih materialov v končne 
izdelke. Z enkosovnim proizvodnim sistemom lahko znižamo medfazne zaloge in 
pospešimo pretočni čas. Ta sistem uporablja fleksibilni linijski pristop, ki pospeši 
proizvodnjo in ne spreminja dosedanjih praks dela. Sistem celične proizvodnje je vedno 
prilagojen modelom hitrih odzivov. V njem v skupini dela 10 ali manj šivilj, ki z minimalno 
medfazno zalogo sestavljajo oblačila. Za posamezni kos porabijo le nekaj ur, v primerjavi 
z linijsko proizvodnjo, kjer za posamezen kos potrebujejo 10 ali več dni. Pri celičnem 
pristopu vsi delavci prevzamejo odgovornost za celoten izdelek in ne le za probleme 
kvalitete.  
3. KADRI 
Za inovacije v podjetjih, ki uporabljajo model hitrih odzivov, potrebujejo usposobljene in 
fleksibilnejše kadre, ki imajo sposobnosti dela v spreminjajočih se okoljih in ki imajo svoje 
ideje ter nasvete, kako izboljšati produkte in proizvodni proces. Pri tem so tudi drugačna 
motiviranja, nagrajevanja in usposabljanja zaposlenih. 
Osnovno nagrajevanje delavcev v proizvodnji oblačilne industrije je, da lahko dosežejo 
individualne kosovne norme. Pri delu v skupinah je potrebno drugačno nagrajevanje kot 
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npr. urno plačilo.Če so delavci pripravljeni sodelovati v skupini, morajo izpolnjevati dva 
pogoja: 
- »imeti morajo priložnost dati svoj prispevek skupini in s pomočjo spodbud, da bi 
skupaj našli izboljšave ali rešitve«(Vovk, 2005, str. 51), 
- ustrezno usposabljanje in izobraževanje. 
Sistem dela se ob uvedbi modela hitrih odzivov spremeni tudi modelarjem, tehnologom 
in kreatorjem. Med sabo morajo znati sodelovati in komunicirati, pri tem pa več ni 
odgovornost posameznika le za kos, ki ga izdela, temveč za celoten izdelek. 
V modnih industrijah, ki imajo model hitrih odzivov, je pomembno, da sledijo modnim 
trendom v okolju (v kulturi, pop glasbi, ulični modi …) in da so oblačila dostopna tudi v 
trgovinah v zelo kratkem času. Lahko bi rekli, da gre za nekakšno imitacijo stila 
zvezdnikov, ki ga lahko ljudje posnemajo in se na ta način identificirajo z idolom. Takšna 
oblačila proizvajajo podjetja s poslovalnicami po vsem svetu, proizvodnjo pa na 
področju, kjer je delovna sila poceni. Oblačila so po navadi proizvodi »hitrih znamk«, za 
katere je značilno, da so izdelane množično in so zelo poceni in vsem dostopne. Ker so te 
znamke tako lahko dostopne, se pojavi problem, da med priznanimi modnimi blagovnimi 
znamkami nimajo ugleda oz. ne veljajo za »modne«. Podjetja se s tem problemom zelo 
različno spopadajo. Tako na primer Top Shop zaposluje talentirane mlade oblikovalce iz 
najboljših šol, medtem ko H&M sodeluje s Karlom Lagerfeldom, ki drugače predstavlja 
modno hišo Chanel in je eden najbolj priznanih modnih oblikovalcev na svetu. 
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3 TRŽENJE MODE 
3.1 KONCEPT MODNEGA TRŽENJA 
S konceptom modnega trženja oblikujemo odnos med marketinškimi izvedenci in 
modnimi oblikovalci. Le redke kreacije visoko cenovnega razreda, ki so namenjene 
elitnim trgom, potrebujejo učinkovito promocijo. Moda in modne industrije se 
konstantno srečujejo s problemom klasične tržne raziskave, ker je zanjele-ta brez 
pomena, saj ljudje težko presodijo, kakšna oblačila so jim dejansko všeč. Večina ljudi ve, 
kaj jim je všeč, ko oblačila vidijo realizirana, čez čas pa se tudi preference ljudi 
spreminjajo. Za realizacijo oblačil obstaja več načinov, kot so na primer množični mediji 
in modne revije. 
Naloga modne industrije je, da v potrošnikih vzbudijo do določenih modnih artiklov 
preference, saj ljudje sami zelo težko definirajo, kaj jim je dejansko všeč. Nekaterim 
ljudem določena oblačila na modnih revijah niso všeč, ko pa enaka oblačila pomerijo na 
sebi v trgovini, in jim le-ta pristajajo, svoje mnenje spremenijo. Na spremembo mnenja 
lahko vpliva tudi mnenje drugih. Vedno se moramo zavedati, kako potrošniki gledajo na 
modo in modne kreacije. 
Različna stališča do mode in marketinga lahko predstavimo z modelom koncepta 
modnega trženja: 
 
Table 1: Koncept modnega trženja 
 
 
Pomembnost 
modnega designa 
visoka usmerjenost k 
designu 
Koncept modnega 
trženja 
nizka propad – uspeh Marketinška 
usmerjenost 
 nizka visoka 
Pomembnost skrbi za potrošnika in profit. 
Vir: Vovk Š., dipl. delo: Blagovne znamke v modni industriji, Ljubljana, 2005, str.25 
»Iz modela koncepta trženja je razvidno, da nizka pozornost do potrošnikov, profita in 
kreacij oz. do dizajna vodi do propada/neuspeha. To pomeni, da podjetja, ki ne 
upoštevajo želj potrošnikov in ne razvijajo svojega dizajna, ne morejo biti uspešna, saj ne 
ponujajo tega, kar si potrošniki želijo. Takšno stanje je po navadi posledica precenjevanja 
kreacij in zanemarjanje potrošnikovih potreb ter potreb po zaslužku. Marketinška 
usmerjenost v konceptu modela trženja pomeni veliko skrb za potrošnika in veliko 
pomembnost profita, vendar zanemarjanje modnega designa, kar zopet ne prinese 
želenih rezultatov trženja. Za razliko od marketinške usmerjenosti pa usmerjenost k 
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dizajnu veliko pomembnost le-tega in zanemarjanje skrbi za potrošnika in profit« (Vovk, 
2005, str. 25). 
Pot do uspeha je lahko preprosta, če kreatorji poskušajo razumeti in upoštevati delovanje 
marketinga in obratno. Pri razumevanju potrošnikovih želja in potreb zelo pomagajo 
tržne raziskave, vendar to nima nobenega pomena, če ni dobre kreacije, saj moramo z 
njimi te želje tudi realizirati in tako tudi zadovoljiti potrošnike. Koncept modnega trženja 
je treba upoštevati, saj le na ta način zadovoljimo tako potrošnika, kot tudi upoštevamo 
kreacije in ustvarjamo visok profit. 
3.2 OGLAŠEVANJE MODE 
Oglasi že od nekdaj veljajo za pomemben kulturni dejavnik, saj si preko njihovih vsebin 
posamezniki ustvarijo svoj pogled na svet. Oglaševalec preko množičnih medijev z 
nebesedno komunikacijo vpliva na občinstvo. Danes oglaševalci s svojimi oglasi ne samo 
prepričujejo, da izdelek kupijo, ampak z njimi tudi pokažejo, kaj je v tistem trenutku 
modno oz. družbeno zaželeno. 
Pri oglaševanju modnih oblačil se ne oglašujejo samo oblačila in modni dodatki, ampak 
tudi prodajajo veselje, svobodo, erotičnost, uspeh, samozavest itd. Pri oglaševanju 
oblačil je zelo pomembno, da se prikaže vsaka podrobnost. Potencialni kupec si bo v 
mislih poskušal oblačila prenesti nase, zato potrebuje mir in čas. Oglase oblačil bomo 
srečali v revijalnem tisku zelo pogosto in predstavljajo enega najzajetnejših delov v 
oglasnih almanahih. 
V današnjih oglasih mode vsekakor prevladujeta spolnost in erotika, saj so telesa 
modelov vedno bolj razgaljena in s tem burijo domišljijo, vse to pa predstavlja zapeljivo 
podobo, s katero oglasi poskušajo manipulirati z ljudmi (Vovk, 2005, str. 29-30). 
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4 MODNE REVIJE 
»Pomembno stičišče oblačilnih trendov in mode je nedvomno modna predstava oz. 
modna revija« (Vovk, 2005, str. 26).Modna revija je dogodek, na katerem modni 
oblikovalci pokažejo svojo prihajajočo linijo oblačil. Prirejajo se na začetku leta, kjer se 
predstavi linija oblačil pomlad/poletje, na koncu leta pa linija oblačil jesen/zima. Na teh 
dogodkih se vedno predstavijo najnovejši trendi. Pariški teden mode in teden mode v 
New Yorku sta dva najbolj vplivna dogodka, katerima sledijo tudi teden mode v Milanu, 
Londonu in Berlinu. 
Na standardni modni reviji lahko vidimo sprehod modelov, med katerimi se pogosto 
pojavijo znane osebnosti, ki so kot posebni gosti. Modeli hodijo po modni pisti, oblečeni 
v oblačila, ki jih je ustvaril modni oblikovalec. Oblačila na modelih izstopajo, saj so 
obsijana s svetlobnimi žarometi. Določen je vrstni red, v katerem se vsak model sprehodi 
po pisti in na sebi nosi posebna oblačila, ki so že vnaprej načrtovana v skladu z opisom 
oblikovalčeve zbirke. Tako občinstvo poskuša razumeti, kaj oblikovalec želi povedati o 
svoji predstavljeni zbirki, ta pa občinstvu predstavi podrobnosti izdelave in vsak 
posamezen kos oblačila, da znajo bolj ceniti njegovo delo. 
Širok spekter sodobnih oblikovalcev ustvarja svoje modne revije kot gledališke predstave, 
saj vsebujejo sklope in dodatne elemente, kot je živa glasba ali različne tehnološke 
komponente, vendar določeni (ne)harmonični zvoki lahko pripomorejo k neučinkoviti 
predstavi oblačil na modni reviji. 
Modne revije so dogodki, ki so namenjeni določeni javnosti, ki ni nujno neposredno 
prisotna. Takšne dogodke lahko označimo tudi kot nekakšno promocijo za modne hiše ali 
agencije, ki so jih pripravile. Cilj vsake modne revije je biti opažen. Dandanes lahko modni 
hiši in modnemu oblikovalcu to dejstvo predstavlja zelo pomemben in zahteven izziv, saj 
se morajo soočiti z visokimi tekmeci (Wikipedia, 
https://en.wikipedia.org/wiki/Fashion_show). 
Modna revija zagotavlja preizkušeno metodo promoviranja izdelkov in uvajanja novih 
trendov, zaradi česar še vedno ostaja integrirani del marketinškega orodja modne 
industrije. Za modne oblikovalce so ti dogodki priložnosti, na katerih lahko pokažejo 
širšemu občinstvu svojo ustvarjalnost in domišljijo, vendar na modnih revijah vidimo 
oblačila, ki jih dejansko ne bi nosili vsakodnevno v mesto, na sprehod ali poslovno, saj je 
njihov čar in namen teatralnost (Vovk, 2005, str. 26-27). 
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4.1 OSNOVNI POJMI POVEZANI Z MODNIMI REVIJAMI 
OGLAŠEVANJE 
Je najbolj plačano delo v modni industriji, vključuje plakate, letake in kataloge. Z 
oglaševanjem se podjetja poskušajo približati ciljnemu občinstvu in pozitivno vplivati 
nanj. Oglaševanje vključuje osebno predstavitev in promocijo idej, izdelkov ali storitev. 
OSEBA, KI SKRBI ZA PRIMERNE MODELE 
Je oseba, zaposlena pri agenciji, ki skrbi za knjige modelov in jih ponuja strankam. Je 
neposreden stik za naročnike in je vedno v stiku z modeli. Njena področja v agenciji so: 
prejemanje zahtev naročnikov in skrb za primerne modele, pogajanje za odkup modela, 
odgovornost v primeru odsotnosti modela zaradi bolezenskih razlogov ali kakršnihkoli 
drugih. V tem primeru je njena naloga, da poišče zamenjavo modela za to stranko. V 
primerih prihajajoče velike modne revije mora celotna ekipa delati skupaj, združiti 
morajo svoje individualne odgovornosti in zagotoviti, da je predstava uspešna. 
CASTING BOARD – SEZNAM Z MODELI 
Domača stran je od mnogih modnih agencij razdeljena v kategorije, ena izmed kategorij 
je seznam, kjer najdemo različne modele. Tukaj niso samo klasični modeli z merami 90‒
60‒90 in modeli iz mednarodnih pist, ampak tudi verodostojni in prepričljivi karakterji za 
oglaševanje. V tej kategoriji lahko najdemo hostese za razne dogodke, športne modele 
ali modele za promocije. Tisti modeli, ki so v tej kategoriji, se precej razlikujejo od 
običajnih modelov, saj gre za manjše in bolj prepoznavne obraze. Seznam ponuja tako 
moške kot tudi ženske modele, akterje in pogosto tudi živali. Stranke na tem seznamu 
iščejo modele za popolno ekipo na televiziji ali za fotografiranje.  
MODNA REVIJA 
Posvečena je predstavitvi oblačil in dodatkov, ki so jih pretežno oblikovali modni 
oblikovalci, ki poskušajo določiti nove trende. Modni šov se lahko izvaja tako za 
posameznike kot tudi majhne skupine ali mednarodno občinstvo. 
AGENCIJA ZA MODNE REVIJE 
Klasična agencija za modne revije običajno ni seznanjena z izvedbo modne revije. Delo 
agencije je zgolj na ravni tehničnega sodelovanja z modeli in plesalci modne revije, 
agencije za modno revijo pa svojim strankam ponudijo modele in vso strokovnost na 
ravni uspešne modne revije. To vključuje visoko profesionalne modele, plesalce, otroke, 
stiliste, ljudi za masko, DJ-a, skrb za razsvetljavo, ozvočenje in odrsko opremo. Sledi 
smernica modne znamke in upoštevanje navodil uglednih modnih agencij za izvajanje 
modne revije. Agencija s stranko oblikuje seznam, kaj je potrebno za modno revijo in se 
tudi individualno posvetuje glede proračuna. Na koncu se predstavi vse, kar je bilo 
zapisano na seznamu.  
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FIGURE – POSTAVA 
Osnovno pravilo pri ženskih modelih je največ razmerje 90‒60‒90 in minimalna višina 
175cm. Pri moških modelih je pravilo veliko bolj spremenljivo, vendar je minimalna višina 
vsaj 185cm. V modni industriji je postava modela bistvenega pomena, vendar se ta 
pravila že odmikajo, saj obstajajo tudi plus velikosti modelov, ki so konfekcijske velikosti 
38 in več. 
MODEL 
Strokovna oseba, katere naloga je, da neposredno ali posredno predstavlja svoj obraz in 
telo za namen oglaševanja ter za povečanje prodaje, je model.Obstajajo različni načini, 
kako postati model. Eden od načinov je, da agencija odkrije osebo, ki je primerna za delo 
kot model in jo tako tudi uveljavi. En model lahko ima različne stopnje uspeha v svetu 
mode, kjer so visoko modni modeli, kot so ClaudiaSchiffer, GiseleBundchen, Eva Padberg, 
ki zaslužijo denar že samo zaradi svojega znanega imena.Obstajajo modeli, katerih glavna 
kariera je, da so modeli, vendar pa niso tako znani, poznamo pa tudi modele, ki delajo 
samo krajši delovni čas in jih najdemo v kategoriji ''Ljudje''. 
PROFESIONALEN MODEL 
Omenjeni izraz se uporablja za tiste modele, ki so na tem delovnem mestu več kot pol 
leta. Profesionalni modeli že imajo za seboj številne publikacije in fotografiranja, imajo 
dobro in informativno knjigo modela ter odlično ''comp'' kartico, natančno vedo, kako se 
je treba predstaviti, poznajo vse poze pri fotografiranju in poznajo želje strank, ki jih 
najamejo. Zaradi vseh teh prednosti pred novimi modeli je tudi plačilo dela 
profesionalnega modela bistveno višje. 
STEZA ALI PISTA 
Prostor, kjer modeli predstavijo najnovejše trende in zbirke modnih kreatorjev.  
PRODAJNO PROMOVIRANJE 
Promocija je potrebna za poznejšo prodajo na modnih revijah. Modeli v podjetju 
predstavijo trenutne trende, modni oblikovalec pa zraven deluje kot svetovalec. Kot del 
tega promocijskega koncepta so ukrepi, ki so neposredno usmerjeni na končnega 
potrošnika prodajnih mest. Namen teh dejavnosti je sodelovanje kupcev, da ti opazijo 
nekatere proizvode, z uporabo nekaterih modelov pa jih spodbudijo k nakupu teh 
proizvodov. Pospeševanje prodaje postaja vse bolj priljubljeno, saj končni kupci cenijo 
neposreden stik z modeli kot tudi nasvete, ki so jim bili dani. Pospeševanje prodaje 
pogosto privede do zelo uspešne prodaje za modnega oblikovalca. 
FOTOGRAFIRANJE 
Profesionalne fotografije so delo fotografa za določen namen in se običajno uporabljajo 
za javno reprezentacijo, kar lahko vključuje fotografiranje modelov, živali, narave ali 
predmetov. Za organizacijo in izvedbo fotografiranja je potrebnega veliko časa in truda. 
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Pri fotografiranju modelov stranke oglaševalske agencije razvijejo koncept, po katerem 
je treba upoštevati veliko podrobnosti, kot so na primer, kaj naj bo prikazano na 
fotografiji, katera lokacija je najbolj primerna za fotografiranje, kako želi z izdelkom 
stranka komunicirati s kupci itd. Ko je koncept v celoti razvit, se na modni agenciji izbere 
model, ki je primeren za njihove zahteve. Sledi delo stilista in maska ter vse potrebno za 
spremembo modela po zahtevah, ki so zapisane v konceptu. Potreben je natančen načrt 
ter celotno zaporedje fotografiranja, saj je le skozi takšno načrtovanjefotografiranjelahko 
uspešno (Instylemodels, http://www.instyle-models.com/en/lexicon/fashion-
show.html) 
4.2 ZGODOVINA MODNIH REVIJ IN MODNE INDUSTRIJE V SLOVENIJI. 
Prva industrijska panoga v Sloveniji je bila ravno tekstilna industrija. Prva tovarniška 
konfekcija se je začela pojavljati že med svetovnima vojnama in je bila zelo močna 
konkurenca obrtniškim izdelkom, vendar tovarniška konfekcija ni zadovoljevala zahtev 
kupcev v zvezi s kvaliteto, saj so bili ti izdelki serijski in so upoštevali samo standardne 
mere teles in ne oprijetih oblačil. Za razvoj tovarniške konfekcije je bila odločilna nizka 
cena. 
Svoj vodilni položaj je tekstilna industrija dosegla po drugi svetovni vojni in na tem 
položaju ostala do sedemdesetih let 20.stoletja. Predstavljala je do 40% celotne 
proizvodnje skupne države. 
Revija Maneken navaja, da je bilo pred drugo svetovno vojno nekaj večjih industrijskih 
podjetij, ki so se ukvarjala s konfekcijskimi izdelki. To se je spremenilo v petdesetih letih, 
ko je bilo vedno več konfekcijskih proizvodov oblačil. Takrat sta se izboljševali kakovost 
in količina konfekcijskih oblačil in posledično se je tudi povečalo nakupovanje le-teh. 
Konfekcijska oblačila so tako prodrla tudi v mesta. Proizvajati so začeli tudi fina damska 
oblačila. 
Zaradi razvoja industrije konfekcijskih oblačil sta se izboljšala gospodarski razvoj in 
splošni tehnični napredek. V državah z dobro razvito industrijo so konfekcijska oblačila 
predstavljala od 75 do 95% celotne potrošnje oblačil. Pri nas je ta delež znašal okrog 
30%, saj je ostali del predstavljal obrtniško izdelavo oblačil. 
Prednosti konfekcijskih oblačil: 
- nižja cena, 
- kakovost, 
- hitra nabava, 
- tehnična izpopolnjenost. 
Kljub vsemu je razlika v ceni industrijskih konfekcij in obrtniških oblačil bila pri nas še 
vedno premajhna, tudi kakovost ni v celoti zadovoljevala potrošnikov. Problem je tičal v 
opremi, ki je bila preveč zastarela, da bi lahko izboljšali oblačila, zraven tega je 
primanjkoval tudi kader s strokovnim znanjem. Prisiljeni so bili izdelovati artikle, ki so 
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hitro šli v promet, saj so jim primanjkovala finančna sredstva. Na trgu so se pojavila tudi 
oblačila, ki so bila izdelana iz manj kakovostnih materialov in so bila cenejša, saj še ni 
bilo urejenih normativov in standardov. 
Leta 1959 so se razmere za industrije s konfekcijskimi oblačili izboljšale, saj so potrošniki 
vedno bolj začeli zaupati v kakovost konfekcijskih oblačil. Seveda niso vsi ljudje podlegli 
konfekcijski maniji, nekateri so še vedno ostali zvesti nekaterim obrtnikom in sledili 
svojemu okusu (Stanka Blatnik, http://www.stankablatnik.com/SLO-teorija-clanki-
tekstilec4.htm) 
4.2.1 MODNA SCENA 
Na takratnem Ljubljanskem sejmišču so leta 1955 odprli »Prvo jugoslovansko razstavo 
usnjarstva z mednarodno udeležbo«. Kasneje se je razstava preimenovala v »Sejem 
mode«, kjer so predstavljali oblačila domačih tekstilnih in konfekcijskih industrij. S 
sejmom so povezovali proizvajalce in potrošnike in poskušali odpraviti nastale probleme 
oblačenja. Oblačila so bila izdelana po vzoru vodilnih modnih centrov, vendar so se 
prilagajali željam domačih kupcev.  
Po drugi svetovni vojni so zaradi vpliva evropskih modnih centrov začele nastajati prve 
modne fotografije. Kmalu za tem je leta 1957 pod okriljem Gospodarskega razstavišča 
začela mesečno izhajati prva slovenska dvojezična modna revija ''Maneken'', ki je bila 
namenjena nestrokovnim ljudem, strokovnjakom mode, obrtnikom … V njej je bilo moč 
videti tako evropske kot tudi domače modne smernice, ki so bile izključno iz tkanin 
domačih proizvajalcev.  
Še pred letom 1960 je nastal Center za sodobno oblačenje in opremo, ki je začel prirejati 
prve modne revije. Zraven tega je tudi izobraževal manekene, ponujal storitve 
marketinga, obveščal ljudi o modnih smernicah itd. Na modnih revijah so proizvajalci 
imeli priložnost med seboj primerjati svoje izdelke in drug drugega spodbujati k vedno 
boljšim novim izdelkom. Imeli so možnost pokazati razne novosti in prednosti lastnih 
izdelkov. Predstavljena so bila le tista oblačila, ki jih je bilo moč kupiti na domačem trgu, 
ker pa je bilo v trgovinah malo povpraševanja za veliko izdelkov, so bili ti namenjeni le 
za izvoz v tujino. 
4.2.2 MODNI OBLIKOVALCI 
V sedemdesetih letih se je poklic modnega oblikovalca zdel težko realno izvedljiv, vendar 
privlačen. Veliko ljudi, ki je končalo srednjo šolo za oblikovanje in fotografijo, je 
napredovalo študij v druge vede, ki niso bile povezane z modo, medtem ko so diplomanti 
arhitekture in slikarji začeli ustvarjati modo in posegli tudi v kulturo oblačenja. Že na 
fakultetah so študentje prirejali razne modne revije, ki so bile po svoje drugačne, 
zanimive, eksperimentalne in nenavadne. Tukaj so takoj nastale težave, saj za izvajanje 
modnih revij ni bilo dovolj finančnih sredstev, industrije pa niso imele zanimanja, da bi 
podprle bodoče oblikovalce. Zaradi tega so bili študentje bolj podkovani s teoretičnim 
delom poklica, ki jim je koristil pri nadaljevanju njihove samostojne kariere.  
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4.2.3 KRIZA 80-IH LET 
Tudi slovenska tekstilna industrija se je v času visoke inflacije znašla v veliki finančni krizi. 
Domači proizvodi so imeli občutno visoko ceno v primerjavi s ceno uvoženih proizvodov, 
zraven tega so se podražile tudi nabave uvoženih surovin, energija, transport, domači 
pomožni material ipd. 
Modne industrije so začele poslovati z vedno večjo izgubo. Ena najbolj razvitih 
tradicionalnih industrijskih panog se je borila z vedno hujšimi problemi, kljub temu da 
so se poskusili že preventivno zaščititi proti krizi. Zaradi velikega padca povpraševanja 
na domačem trgu so izvažali produkte, vendar niso mogli nadomestiti takšne izgube  
(Stanka Blatnik, http://www.stankablatnik.com/SLO-teorija-clanki-tekstilec4.htm). 
4.3 PRILOŽNOSTI MLADIH OBLIKOVALCEV 
Vsak mladi modni oblikovalec si želi izvirnost, spretnost, samoiniciativnost in kreativnost 
predstaviti tudi drugim, zato so svoje kreacije lahko pokazali na zaključnih modnih 
revijah in razstavah, ki jih je organiziral Oddelek za oblikovanje tekstilij in oblačil na 
Naravoslovnotehniški fakulteti v Ljubljani.  
Revije so vedno prirejene na določeno temo, kljub temu pa so kolekcije zelo razgibane 
in med seboj raznolike. Materiali njihovih oblačil so tkani, pleteni, potiskani, poslikani, 
obdelani do podrobnosti, zraven izdelujejo tudi modne dodatke in celo obutev. Na 
študentskih modnih revijah je moč videti veliko zanimivih zamisli in ustvarjalnost, ki nima 
meja. 
Leta 1999 so slovenski zastopniki ChupaChups omogočili prvo modno predstavitev, ki je 
bila vezana na temo sladke radosti. V sredini devetdesetih let so študentje začeli sami 
prirejati modne revije po celi Sloveniji. Čez leta so začeli sprejemati tudi nove člane in se 
tako širiti s predstavitvami in projekti lastnih kreacij.  
Leta 1991 je v Sloveniji prvič potekal mednarodni natečaj za mlade modne oblikovalce 
Pierre Smirnoff, ki sicer izvira iz Londona. Za nekatere zmagovalce tega natečaja je bila 
to le odskočna deska, saj so po tem postali bolj prepoznavni.  
Z leti so se tudi v tujini začele uveljavljati slovenske modne oblikovalke, ki so hodile na 
podiplomski študij v London. Eni izmed njih sta: 
- Lara Bohinc, ki svoj vrhunski modni nakit oblikuje v Londonu, 
- Nataša Čagalj, ki je asistentka oblikovanja linije CerrutiArte. 
 Dandanes je vse bolj pomembna vizualizacija, saj sta videz in oblika vedno bolj 
pomembna za uspešno poslovanje tako na modnem področju kot tudi drugje. Naši 
modni oblikovalci se lahko kosajo z različnimi tujimi oblikovalci, saj so zelo dobri in imajo 
velik potencial. Na svetovnih modnih tekmovanjih žanjejo najvišja priznanja in nagrade, 
kar je dokaz, da so lahko boljši kot nekatere najrazvitejše evropske države.  
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V Sloveniji vsaka nova generacija, ki konča šolo modnega oblikovalca, nima primernih 
možnosti delovanjain niti zaposlitve, zaradi tega mladi vzamejo stvari v svoje roke in 
začnejo delovati po lastnih zmožnostih in priložnostih, ki se jim ponujajo. Posledica tega 
je, da vse več mladih odpotuje v tujino ali pa svoje spretnosti najdejo v drugih 
dejavnostih, saj tekstilne tovarne vidno propadajo (Stanka Blatnik, 
http:/www.stankablatnik.com/SLO-teorija-clanki-tekstilec4.htm). 
4.4 OBLAČILA NA MODNIH REVIJAH 
Modne revije so vedno narejene glede na vrsto oblačil, ki bodo predstavljena. Obstajajo 
štiri vrste modnih revij: 
- READY TO WEAR 
Predstavljena so bolj praktična oblačila, ki jih bodo ljudje tudi želeli kupiti. Takšna oblačila 
lahko vidimo v maloprodaji oz. v trgovinah. Mnogi trgovci srednjega razreda blagovne 
znamke sodelujejo s priznanimi modnimi hišami, kot soGucci, Parada, Louis Vuitton in 
drugimi.  
- COUTURE 
Na teh modnih revijah so oblačila, ki so ustvarjalnost in navdih brez meja. Gre za oblačila 
nenavadnih oblik in iz nenavadnih materialov, kot so pisana peresa ptic, avtogume ipd. 
Takšne modne revije so dejansko nepraktične, vendar odražajo neki slog oblikovalca in 
ustvarjalne navdihe v različnih umetniških načinih. Z izrazitimi slogi si lahko modni 
oblikovalci prilastijo boljšo prepoznavnost in s tem morda podpišejo pogodbo za 
proizvajalno linijo ali pa le pridobijo kakšno stranko več. 
- MENSWEAR 
Na modnih revijah, ki združujejo oblačila obeh spolov, se večina oblikovalcev bolj posveti 
modi nežnejšega spola, zato so se odločili modne revije ločiti, saj lahko tako bolje 
predstavijo svoje ideje tudi za moške. 
- RESORT 
Za razliko od zgoraj navedenih treh kategorij modnih revij, ki se običajno odvijajo dvakrat 
letno, se ta modna revija odvija samo enkrat na leto, predstavljena so tako oblačila 
pomlad/poletje kot tudi oblačila jesen/zima. Značilni so svetli vzorci oblačil, ki so 
usmerjeni v bogate tropske popotnike. Mnogi oblikovalci vključujejo tudi plašče in zimska 
oblačila za ljudi, ki jim je všeč predvsem zimski del leta, ter poletne obleke, ki so 
namenjene za ljubitelje vročih poletnih dni, ki radi odpotujejo na jug s potniškimi ladjami. 
- PRE-FALL 
Na tej modni reviji se združi tako sezona oblačil kot tudi vrsta oblačil. Modni oblikovalci 
priredijo dogodek proti koncu poletja in predstavijo kolekcijo, ki bo modna v jeseni. 
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Modna revija vključuje tako men's fashion kot tudi couture style in videz ready to wear 
(Leaf, https://www.leaf.tv/articles/types-of-fashion-shows/). 
4.5 RAZLIKA MED MODELI IN HOSTESAMI 
Veliko ljudi modeleenači s hostesami, samo da gre za drugačno poimenovanje, 
vendartemu ni tako. V nadaljevanju bomo skozi opis poskušali pojasniti razlike med 
modeli in hostesami. 
Z nazivom »hostesa« poimenujemo dekle ali fanta, ki ima vlogo predstavitve nekega 
podjetja na sejmih, kongresih in konferencah. Njihova naloga je, da zastopajo določeno 
družbo na primer na sejmu, kjer sprejemajo in posredujejo informacije javnosti. Podjetje 
jim predstavi in opiše njihove naloge ter jim poda navodila za uspešno predstavitev 
podjetja. Za to delo so zahteve nekoliko manj omejene kot za delo modela. Najbolj je 
pomembno znanje komunikacije, predvsem je pomembno, kako oseba zna pristopiti do 
ljudi, ki so iz različnih ciljnih skupin. Za pridobitev visoke stopnje hostese je pomembno 
znanje strokovne vljudnosti, znanje enega ali več tujih jezikov, kar je velika prednost. 
Naziv »model« nosi dekle ali fant, ki odseva imidž blagovne znamke. Zahteve za model 
so predvsem prilagajanje, saj obstaja veliko spretnosti, ki jih le-ta potrebuje za uspešno 
kariero na tem področju. Oseba mora biti zanesljiva, delavna in sposobna spreminjati 
okolje. Ne glede na to, ali je model na modni pisti ali televizijski reklami, mora razumeti 
in imeti sposobnost izražanja čustev ter začutiti blagovno znamko, ki jo predstavlja. 
Podjetja si modele za blagovno znamko izbirajo glede na njihov videz. Želijo, da se videz 
modela čimbolj »zlije« z blagovno znamko in da se med predstavitvijo začuti povezanost 
med modelom in izdelkom, ki ga le-ta predstavlja. Pri izbiri je pomembna velikost in teža 
modela, barva in dolžina las, obrazna mimika, barva kože, ponekod tudi barva oči ipd. 
Vse to ni toliko pomembno pri izbiri hostes za predstavitev podjetja, saj so bolj 
pomembne komunikacijske sposobnosti (Action marketing agency, http://blog.hostess-
promoter.com/en/hostess-promoter-difference/).  
4.6 NAJBOLJ SLAVNE MODNE REVIJE NA SVETU 
DESET NAJBOLJ SLAVNIH MODNIH REVIJ NA SVETU 
Zakaj imamo radi modne revije?Morda zaradi veličastne modne piste, visokih in 
privlačnih modelov, mamljivih oblek in modnih dodatkov, glasbe in občinstva. Vse to so 
sestavni deli, ki skupaj tvorijo modno revijo. Vsak je bil že priča takšnemu dogodku, ali v 
živo ali preko televizijskih sprejemnikov. Moda kot koncept je v naši družbi dosegla tako 
visok vpliv, da je del vseh ljudi. Gre za uspešno industrijo, ki je zelo vpadljiva in estetska. 
Da bi odkrili nekatere najboljše modne revije po vsem svetu, so dali vrhunske oblikovalce 
pod drobnogled in tako dobili deset najboljših modnih revij na svetu. 
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10. AVSTRALSKI TEDEN MODE 
Avstralski teden mode je vsakoletni dogodek, ki poteka v državi, ki prepusti delo modnim 
hišam in oblikovalcem avstralske in azijske pacifiške regije. Prvič je potekal leta 1995. Ta 
dogodek združi oblikovalce in kupce pod eno streho, kar omogoča, da potencialni kupci 
lahko takoj kupijo oblačila najnovejše mode kar na tem mestu.  
Slika 1: Avstralski teden mode 
 
Vir: gabifresh.com 
9. TEDEN MODE V LOS ANGELESU 
Teden mode v Los Angelesu je tradicionalen dogodek, ki ga priredijo dvakrat letno. Prvi 
teden mode se odvija v mesecu marcu, kjer predstavljajo jesensko kolekcijo, v mesecu 
oktobru pa priredijo drugi teden mode, kjer predstavijo pomladansko kolekcijo. Oba 
dogodka predstavljata dela južno kalifornijskih in losangeleških modnih oblikovalcev. 
Priljubljenost teh dogodkov je še toliko večja, zaradi velikega truda losangeleških 
oblikovalcev in novinarjev. 
Slika 2: Teden mode v Los Angelesu 
 
Vir:nickverrreos.blogspot.com 
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8. BERLINSKI TEDEN MODE 
Berlinski teden mode je eden izmed najnovejših dogodkov v modi Berlina in se je začel 
šele v letu 2007. Dogodek poteka dvakrat letno v Berlinu in predstavlja dela mladih ter 
živahnih oblikovalcev. Organizatorja dogodka sta Berlin Partner GmbH in berlinski senat. 
Slika 3: Berlinski teden mode 
 
Vir: worlds-luxury-guide.com 
7. TEDEN MODE V TOKIU 
Japonci so znani po tem, da so zelo uspešni v tem kar počnejo, tako tudi moda ni 
področje, na katerem ne bi uspeli ali zaostajali za drugimi uspešnimi državami. 
Teden mode v Tokiu je dogodek, ki se je v zadnjih letih postopoma povzpel na visoko 
mesto lestvice priljubljenih dogodkov. Stili in trendi so predstavljeni drzno in pogosto 
tudi zelo eksperimentalno. Nekateri izmed najbolj nenavadnih modnih trendov so prišli 
v svet ravno preko tokijskega tedna mode. 
Slika 4: Teden mode v Tokiu 
 
Vir:guestofaguest.com 
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6. INDIJSKI TEDEN MODE 
Teden mode je najbolj prestižen modni dogodek v Indiji. Sponzoriran je s strani Lakmana, 
ki je blagovna znamka kozmetike v Indiji. Indijski modni oblikovalci, ki prihajajo iz najbolj 
priznanih modnih hiš, lahko na tem dogodku predstavijo svoje modne kreacije.  
Slika 5: Indijski teden mode 
 
Vir: chinadaily.com.cn 
5. MADRIDSKI TEDEN MODE 
Najbolj prestižen modni dogodek v Španiji je madridski teden mode, ki je znan tudi kot 
Cibeles Madrid FashionWeek. Dogodka se udeležijo različni znani modeli. 
Slika 6: Madridski teden mode 
 
Vir: pinstripemag.com 
4. TEDEN MODE V NEW YORKU 
Tudi v New Yorku, ki je eden izmed modnih prestolnic sveta, je teden mode najbolj 
prestižen dogodek. Skupaj s Parizom, Londonom in Milanom se uvršča med ''štiri velike'' 
modne tedne. Dogodek se odvija februarja in septembra vsako leto z velikimi imeni 
modne industrije. Teden mode v New Yorku je prvič potekal leta 1943 in je bil prvi 
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organiziran teden mode na svetu. Eden izmed namenov newyorškega tedna mode, je 
povzdigniti ameriško modno industrijo, ki je že zgodovinsko v senci francoske modne 
industrije. 
Slika 7: Teden mode v New Yorku 
 
Vir: signaturehits.com 
3. TEDEN MODE V LONDONU 
Na vrhu modnih revij na svetu je londonski teden mode, ki poteka dvakrat na leto v 
Londonu in se odvija vsako leto v mesecu februarju in septembru. Ni treba dejati, da to 
revijo obiščejo vsi, ki nekaj veljajo v modnem svetu, saj se tu predstavljajo samo najboljše 
modne znamke. Dogodek je načrtovan in organiziran s strani britanske modne skupščine 
sveta in se je prvič pojavil leta 1984.  
Slika 8: Teden mode v Londonu 
 
Vir:rosemarierocks.com 
2. TEDEN MODE V MILANU 
Dogodek glamurja v Milanu se uvršča med štiri velike modne prestolnice po vsem svetu. 
Milanski teden mode se odvija dvakrat letno. Predviden je v mesecu februarju in marcu, 
kjer se predstavi moda za pomlad/poletje in v mesecu septembru in oktobru, kjer se 
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predstavi kolekcija za jesen/zimo. Leta 1958 se je teden mode prvič pojavil in od takrat 
postal eden izmed najbolj slavnih dogodkov po vsem svetu. Na dogodku so prestižne 
modne hiše, kot so Dolce &Gabbana, Roberto Cavali, Gucci, Prada. 
Slika 9: Teden mode v Milanu 
 
Vir: fashiontranslated.com 
1. TEDEN MODE V PARIZU 
Največji izmed vseh modnih revij je eden izmed najbolj cenjenih modnih tednov. Pariški 
modni teden poteka dvakrat letno v Parizu, ki je ena od štirih modnih prestolnic sveta. 
Na dogodku se predstavita kolekciji pomlad/poletje in jesen/zima. Najboljše modne hiše 
predstavijo svoje kreacije, ki navdušijo elitne modne poznavalce ‒ Dior Homme, Louis 
Vuitton, Commedes Garcons Homme Plus, Paul Smith so samo nekatere od velikih imen, 
povezanih s tem dogodkom iz seznama številnih drugih (Topyaps, 
http://topyaps.com/top-10-famous-fashion-shows-of-the-world) . 
Slika 10: Teden mode v Parizu 
 
Vir: zimbio.com 
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5 VRSTE MODNIH REVIJ 
5.1 MODNA REVIJA S POUDARKOM SPEKTAKLA 
V ospredje ta vrsta modne revije postavlja več kot samo oblačila. Poudarek je na 
ekstravaganci, dragih kostumih, lučeh, dodatkih in glasbi. "Substance show" proces je 
bolj pomemben kot produkt. Za oblikovalce ostaja koncept vsake sezone oblačil glavna 
stvar pri razumevanju oblačil in modnih revij, velik poudarek je tudi na ritualih. "Science 
show" predstavlja tehnologijo materialov uporabljenih v oblačilih in različne tehnike 
izdelave le-teh. Predstavo diktira izdelava materialov, od začetka do končnega produkta. 
5.2 MODNA REVIJA S POUDARKOM ABSTRAKTIVNOSTI 
V ospredje postavlja proces pred samim oblačilom. Za oblikovalce je pomemben vsak 
sezonski koncept, ki je bistven za poznavanje oblačil in modnih revij. Modne revije so 
zasnovane na principu abstraktivnosti, pomembno vlogo igra tudi ritual. 
5.3 MODNA REVIJA S POUDARKOM NA TEHNOLOGIJI OBLAČIL 
Poudarek je na tehnikah izdelave oblačil. Modni oblikovalci predvsem poudarjajo 
funkcije tkanine in samih oblačil, prav tako je pomembna skrb za manipulacijo, 
spremembo in preobrazbo. 
5.4 MODNA REVIJA S POUDARKOM NA OBLIKI OBLAČIL 
Glavna skrb pri tej modni reviji sta oblika in dizajn oblačil. Izdelke strukturnih 
oblikovalcev si lahko mnogokrat predstavljamo kot skulpture, čeprav je namen oblačil, 
da so videna v vsem svojem sijaju, zato je tukaj še toliko bolj pomembno delo manekenk. 
5.5 MODNA REVIJA S POUDARKOM PROVOKATIVNIH SPOROČIL 
OBLAČIL 
Takšne modne revije so pravzaprav kot predstave, polne kritik na račun politike, socialnih 
in drugih težav. Te modne revije bolj spominjajo na proteste, na katerih oblikovalci z 
oblačili in celotno scenografijo, opozarjajo na težave v modnem in nenazadnje tudi 
ostalem svetu (Quizlet, https://quizlet.com/8586236/5-different-fashion-show-types-
flash-cards/).   
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6 MODNE AGENCIJE 
6.1 KAJ JE MODNA AGENCIJA 
Modna agencija je podjetje, ki z modnimi modeli predstavlja delo modne industrije. 
Najboljše modne agencije poslujejo z velikimi oglaševalskimi agencijami in modnimi 
oblikovalci, za katere vedo, da so uspešni in je vanje vredno vložiti denar in čas. Denar 
vlagajo tudi v razvoj svojih talentov, saj s tem povečajo svoj status v modni industriji. 
Najboljše agencije pomagajo ''trenirati'' modele, pomagajo pri postavitvi portfeljev, 
sestavijo fotografije na kartici in pripravijo še vse ostale tiskovine, ki jih modeli 
potrebujejo.  
Hkrati so modne agencije odgovorne za iskanje modelov oz. za razpis delovnih mest, 
obračun zaposlenih in na koncu za plačilo modelu za njegov čas. Modele, ki so jim 
agencije ponudile delo, predstavijo tudi oblikovalcem, fotografom in oglaševalskim 
agencijam.  
Z raznimi metodami agencija omogoča, da je model osredotočen na modeliranje. Ker je 
modeliranje zelo konkurenčno in hitro napreduje, agencije običajno poslujejo 24 ur na 
dan in ne več po tradicionalnem času od 9.00 do 17.00.  
6.1.1 BOOKING AGENTS VS MANAGERS/MOTHER AGENTS (agenti, ki najemajo 
modele v nasprotju z glavnimi agenti) 
Najboljši način za stik in prijavo za nastop kot modela je preko modnih podjetij ali agencij, 
ki se ukvarjajo s tem. Kot smo že zapisali, je agencija specializirana za iskanje nastopov 
modelom, ki so z njimi podpisali sodelovanje, medtem ko managerji vodijo svoje modele 
in jim pomagajo pri njihovih začetkih, razvoju in pridobitvi uspešne kariere. 
Zastopniki/managerji modelov imajo ključno vlogo pri modeliranju industrije, saj 
zagotavljajo stalen dotok novih modelov, ki jih naročijo trgi. Večina modelov je iz držav, 
kot so Rusija, Madžarska, Nizozemska, Poljska, Češka itd., trgi, ki naročajo modele, pa so 
New York, London, Pariz, Milano, Tokio, Šanghaj … 
6.1.2 CONTRACTUAL AGREEMENTS (pogodbeni sporazum) 
Večina agencij s svojimi vrhunskimi talenti podpiše ekskluzivno pogodbo na 
posameznem trgu, ki se razlikuje v dolžini, ki temelji na statusu modela in glede na 
izkušnje le-tega. To pretežno ne vpliva na zaslužek modela, saj ko agencija najde delo za 
model, se ta pogaja za najvišjo ceno glede na svoj talent. Model služi po proviziji nekje 
od 10% do 20% pri vsakem delu. Glavne agencije poskušajo modele prijaviti v večje 
agencije na mednarodnem trgu, kar navadno traja od pet do deset let, nepoklicne 
agencije pa omogočajo, da se prijavijo z drugimi podobnimi agencijami izven določenega 
območja istega mesta. Naročila navadno trajajo od enega do treh let. 
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6.1.3 MANDATORY HEIGHT REQUIREMENTS (obvezne zahteve višine) 
Visoka moda v modnih agencijah ima sklenjene pogodbe z različnimi skupinami modelov. 
Izjem pri izbiri ni, le v primeru, če je oseba še toliko mlada, da raste. Zahteve za ženske 
so med 175cm in 183 cm, za moške med 180cm in 188cm. 
6.1.4 AUDITIONS AND OPEN CALLS (avdicije in razpisi) 
Na manekenskih avdicijah zahtevajo nove obraze, ki temeljijo že na obstoječih osnovah, 
ki jih ima agencija. Število modelov v agenciji je odvisno od povpraševanja svojih 
zastopnikov in od sprememb čez vse leto. Postopek izbire novega modela se razlikuje od 
agencije do agencije: 
- Poziv modelov na avdicije za specifično delo. 
- Odprti razpis je čas, določen s strani agencije za morebitne bodoče modele ali za 
tiste, ki bi radi postali model, da se pokažejo. Po videnem se agencije odločijo ali 
jih uvrstijo za nadaljnje delo. 
- Izbira točno določenega modela za delo, ki še ni znano. 
- Modeli morajo poslati svojo zbirko slik, na podlagi katere se agencije odločijo za 
primeren model (Wikipedia, https://en.wikipedia.org/wiki/Modeling_agency). 
6.2 FASHION SHOWS AND FASHION WEEKS (modne revije in modni 
tedni) 
Agenti in menedžerji za talente skupaj sodelujejo pri pripravi in razvoju modelov. Ena 
najpomembnejših nalog modelov je, da se udeležijo modnih revij in modnih tednov. 
Modna revija je dogodek sprehajanja modela po modni pisti, kjer predstavlja prihajajočo 
linijo oblačil modnega oblikovalca. Vsaka predstava zahteva med 15 in 60 modelov, 
odvisno od velikosti izbrane kolekcije in pomembnosti modnega oblikovalca. 
Sodelovanje na takšnih dogodkih je za vsak model bistvenega pomena. Modni teden je 
serija predstav različnih modnih oblikovalcev in se odvija dvakrat letno. Na modnih 
tednih v večjih modnih prestolnicah, kot so New York, Pariz in Milano, predstavlja svoje 
delo več kot 100 modnih oblikovalcev. Ti tedni so tudi sponzorirani s strani velikih imen, 
kot so Mercedes Benz in Olympus. Modeli lahko predstavljajo kolekcijo oblačil različnih 
modnih oblikovalcev. Pri tem imajo priložnost, da so bolj opazni, kar lahko privede do 
velikih naročil in donosnih delovnih mest (Wikipedia, 
https://en.wikipedia.org/wiki/Fashion_shows). 
6.3 TOP MODELING AGENCIES (najboljše modne agencije) 
Nekatera merila, ki jih morajo agencije izpolnjevati, da se lahko uvrstijo med najboljše 
modne agencije: 
1. Agencije, ki iščejo in sprejemajo modele, morajo imeti sedež v eni od najboljših 
modnih prestolnic, saj imajo le tam na voljo prestižne in donosne priložnosti. 
Ta mesta vključujejo: New York, Milano, Pariz, Berlin, Tokio, Sydney, Rim, Los 
Angeles, Toronto, San Paulo in Barcelono. 
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2. Agencija mora imeti dobra znanja in spoštovanja v modni industriji, dober ugled 
nadzornim agencijam ali upravnim organom v njihovi državi. 
3. Agencija mora neposredno poslati model za dobičkonosno delo pri najboljših 
modnih hišah (Wikipedia, https://en.wikipedia.org/wiki/Modeling_agency). 
 
     6.4 NAJBOLJŠE SLOVENSKE MODNE AGENCIJE 
1. MODEL GROUP 
Je prva in ena izmed večjih modnih agencij v Sloveniji, ki jo vodi nekdanja uspešna 
manekenka Maja Bulc Raspopovič. Prednost agencije so večletne izkušnje na 
področju zastopanja vrhunskih modelov. V Sloveniji sodelujejo z večjimi 
oglaševalskimi agencijami, video in filmskimi producenti, modnimi kreatorji, 
fotografi in modnimi časopisi. Svoje najuspešnejše modele zastopajo tudi na tujih 
trgih, kjer zanje skrbijo modne agencije, kot so IMG, Major, Next, Viva, CityModels in 
drugi. 
Pri tej modni agenciji lahko najdemo: 
- moške modele, 
- ženske modele, 
- poseben seznam modelov (moški in ženski) (Model Group, http://www.model-
group.si/) . 
 
2. MICHELA 
Omenjena agencija je bila leta 1989 ustanovljena med prvimi v Sloveniji. Njihovo 
znanje iz leta v leto izpopolnjujejo na izobraževanjih v tujini. Dolgoletne izkušnje, ki 
so jih pridobili, so se izkazale za zelo koristne pri organizaciji modnih revij, otroških in 
drugih prireditvah ter pri posredovanju hostes in fotomodelov. Agencijo odlikujejo 
individualen pristop, kreativnost in sposobnost organizacije od ideje do izvedbe.   
Modna agencija Michela poskrbi za dobro nosilno zgodbo modne revije, ustrezen 
oder in scenografijo, ozvočenje, razsvetljavo, koreografijo in glasbeno opremo, 
profesionalnega moderatorja, vrhunske domače in tuje manekene in manekenke, 
vrhunsko ličenje in pričesko itd. Z vsem tem svojim strankam prihranijo veliko časa in 
skrbi. 
Organizirajo prireditve za otroke, na katerih poskrbijo za navdušenje otrok, nudijo 
pravljična junaka mačka Murija in kužka Pikija. V sklopu prireditve poskrbijo tudi za 
ustvarjalne delavnice, ki so primerne letnemu času in praznikom. 
Modna agencija Michela ponuja tudi izkušene hostese za predstavitev podjetij in 
profesionalne fotomodele z vrhunskim stylingom, za katerega poskrbijo priznani stilisti, 
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frizerji, fotografi in oblikovalci. Iz široke skupine profesionalnih fotomodelov lahko 
izberete tistega, ki najbolj predstavlja postavljeno vizijo 
 (Michela, http://www.michela.si).  
3. MODNA AGENCIJA VULCANO MODELS 
Modna agencija Vulcano models je bila ustavljena leta 1994 in se ukvarja s promocijo ter 
dogodki. Po številu manekenov je vodilna modna agencija v Sloveniji, saj ima več kot 350 
stalnih članov. Njihova glavna dejavnost so modne revije, zraven tega organizirajo tudi 
koncerte, praznovanja, obletnice podjetij, animacije itd., posredujejo pa tudi hostese, 
manekene in fotomodele 
(Vulcanomodels, http://www.vulcanomodels.com/modna-agencija).  
6.5 NAJBOLJŠE MODNE AGENCIJE V MILANU 
1. ELITE MODEL MANAGEMENT 
Slika 11: Elite model management 
 
Elite je vodilna globalna modna agencija z največjo mrežo upravljanja in odkrivanja novih 
modnih talentov. Od ustanovitve leta 1972 stoji Elite za največjimi imeni modne 
industrije, kot so Cindy Crawford, Stephanie Seymour, Linda Evangelista, Claudia Shiffer, 
Naomi Campbell, Tatjana Patitz, Iman, Yasmin Le Bon, Diane Kruger, Gisele Bundchen, 
Alessandra Ambrosio, Lara Stone ... S skupno močjo dosegajo izjemne uspehe. V njihov 
trenutni nabor najboljših modelov sodijo Adriana Lima, Liu Wen, Caroline Trentini, 
Magdalena Frackowiak, Catherine McNeil, Karmen Pedaru, Sigrid Agren in veliko 
vzhajajočih zvezd, kot so Antonina Petkovic, Ysaunny Brito, Greta Varlese, Larissa 
Marchiori, Vittoria Ceretti in Julia Banas. Tudi v moških vrstah ne zaostajajo, saj pod 
njihovo okrilje spadajo največje zvezde modne industrije: Marlon Teixeira, Alexandre 
Cunha, Lars Burmeister, Andrew Cooper, Tobias Sorensen, Mariano Ontanon, Victor 
Nylander, Benjamin Eidem, Ton Heukels, Janis Ancens, Alessio Pozzi, Jin Dachuan, Sang 
WooKim, Rogier Bosschart, John Hallsand Ben Allen ter nekaj obetavnih mladeničev kot 
na primer Mihai Bran, Serge Rigvava, Jack Chambers, Finnlay Davis, Benjamin 
Benedekand Ryan Keating. Kot vodilna agencija za odkrivanje talentov je Elite v zadnjih 
treh desetletjih organiziral največje iskanje modelov, na katere se je skupaj prijavilo kar 
350 000 kandidatov iz celega sveta. Ti obsežni nabori in iskanja omogočajo tako veliki 
organizaciji obdržati vodilen položaj v modni industriji. Tudi danes Elite nadaljuje s 
postavljanjem novih trendov v svetu mode glede organiziranja karier super modelom. 
Postavili so model dolgoročnega načrtovanja kariere, kar omogoča tako modelom kot 
priznanim blagovnim znamkam, da napredujejo in odkrivajo ter predvsem postavljajo 
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nove standarde v svetu mode, ki se iz dneva v dan zelo spreminja (Elite model, 
http://elitemodel.it).  
2. BEATRICE MODELS 
 
Slika 12: Beatrice models 
 
NBM je ena izmed najbolj pomembnih agencij za upravljanje s talenti v svetu. Beatrice 
models je bila ustanovljena leta 1976 s strani Beatrice Traissac. Po 40-ih letih se je 
agencija preimenovala v NBM Milano. Je neodvisna modna agencija, specializirana za 
zagotavljanje zaposlitve na strokovnem področju mode, v televizijski in oglaševalski 
industriji. Njihov poudarek je na razvoju velikih modelov, ki bi bili sposobni izpolniti 
zahteve njihovim tiskovnim in televizijskim strankam ter spletnim medijem. Modna 
agencija Beatrice v svetu predstavlja znane modele, kot so Stephanie Seymour, Chanel 
Iman in Jon Kortajarena (Beatrice models, https://www.beatricemodels.it).  
 
3. BRAVE MODEL MANAGEMENT 
  
Slika 13: Brave model management 
 
Brave Model Management je bila ustanovljena leta 2001 kot butik in slavna agencija, 
namenjena prepoznavanju, posledično razvoju in ohranjanju kariere lepe in nadarjene 
osebnosti na mednarodni ravni. Tukaj najdemo mlado, zabavno, izkušeno in predano 
ekipo skavtov, bookerjev in svetovalcev strank v Milanu. 
Brave je priznana kot mogočna nacionalna mednarodna tekmica večjim agencijam z 
obsežno mrežo podobno mislečih in uspešnih sodelavcev, ki omogočajo, da ponudijo 
celovite globalne storitve (Bravamodels, http://www.bravemodels.com). 
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4. FASHION MODEL MANAGEMENT 
  
Slika 14: Fashion model management 
 
 
Njihova ustanovitev temelji na dogajanju v 60-ih letih, ko so potekali mladinski protesti, 
spolne revolucije, dvig ženske zavesti itd. 
V teh letih je bila ustanovljena Fashion Model Management, prva modna agencija v 
Italiji. Ustanovil jo je g. Paolo Roberti iz Livorna. Danes g. Roberti spretno upravlja 
modele na mednarodnem trgu. Fashion Model Management predstavlja modele po 
vsem svetu. Ekipa je zelo dinamična, stalno se uskladijos hitrimi spremembami v 
modnem in oglaševalskem svetu (Fashion model, http://www.fashionmodel.it).  
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7 VPLIV MODNIH REVIJ IN MEDIJEV NA SAMOPODOBO ŽENSK 
7.1 ŽENSKA PODOBA V MODNEM OGLAŠEVANJU 
Nemški sociolog Georg Simmelnam pojasnjuje, da nas moda po eni strani ločuje in nas 
loči od drugih, na drugi strani pa nas v družbi povezuje v skupine in subkulture, s katerimi 
si delimo okuse. »V sodobnih kapitalističnih družbah oglaševanje, množični mediji in 
moda povzročajo širjenje znakov in spektaklov ter proizvajajo presežek, kar Baudrillard 
(Gane 1993, str. 1‒17) imenuje ''znak vrednosti''«. Ljudje svoj ugled, status ali moč 
pokažejo z znakom vrednosti izdelkov, ki jih uživajo. Čez čas so tudi ustvarjalci 
oglaševalske industrije spoznali, da predstavitev in prodaja izdelkov pomeni tudi 
predstavitev in prodajo identitete. Pri tem je najpomembnejša predstavitev izdelka, saj 
ljudje živijo različna življenja in zaradi tega imajo tudi radi različne izdelke. 
»Moda se povezuje z veliko interesnimi področji, kot so oblačila, telesa, potrošništvo, 
identiteta in umetnost«(Gnezda,2012, str. 18). Ker naš diplomski projekt temelji na 
modnih revijah, se bomo osredotočili predvsem na modna oblačila. Georg Simmel je 
poudaril, da obstaja povezava med modo in identiteto. »Oblačila so bistvenega pomena, 
del družbene konstrukcije jaza. Identiteta ni več tradicija, vendar nekaj, kar smo morali 
izbrati na podlagi dejstva, da smo potrošniki«(Gnezda, 2012, str. 18). Pri modi gre tudi za 
izražanje svoje individualnosti. »Oblačenje je del posameznika, ne nekaj zunanjega glede 
na osebno identiteto« (Fenton 2008, str. 19). 
RAZVOJ MODNIH IKON IN BLAGOVNE ZNAMKE 
»Moda in blagovne znamke so postale močne sile v sodobnem svetu. Modni modeli so v 
tem razvoju osrednji akterji in predmeti poželenja. Modeli so kulturni posredniki, 
oblikujejo se okvirji izkušenj potrošnikov in srečanje z izdelki pri neskončni izbiri, stilistični 
pridelavi ter širjenju, popularizaciji podob modelov«(Gnezda, 2012, str. 19). 
»Življenjski stil modela in njegove izkušnje se v modi združujejo ter prodajajo 
potrošnikom kot blago ter kot sama modna ikona, s katero vzbujajo potrošnikovo 
pozornost. Vloga modela komodifikacije in znamčenja blagovne znamke je večplastna. 
Najbolj očitno je, da modeli izrazijo svojo podobo, s katero prodajajo izdelke, ki vsebujejo 
njihovo podobnost v podobi blagovne znamke (Wissinger 2009, 273‒
274)«(Gnezda,2012, str. 19). 
7.2 SPOROČILO MODELA V OGLAŠEVANJIH 
Pri prezentaciji specifične modne znamke model na fotografijah, ki so namenjene 
oglaševanju, postane del sporočila. Slike vsebujejo tudi logotip in/ali prepoznavni znak. 
Modna znamka določa specifičen stil in pri tem izbrani model igra prepoznavno vlogo. 
Model nas s svojo predstavitvijo prepriča, da bomo ob nakupu predstavljenega izdelka 
pridobili vse njegove telesne in osebne privlačnosti, ki jih izžareva. Modeli, ki 
predstavljajo oblačila modnih oblikovalcev, imajo podobno vlogo. »Bolj je žensko telo 
odkrito ali z obleko poudarjeno, bolj so pogledi ali drže modelov zapeljivi. Ženske z 
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mimiko izžarevajo samokontrolo, samozavest in zadovoljstvo. Resen obraz izraža 
odločnost in usmerjenost k cilju«(Gnezda, 2012, str. 20). 
»Celotna predstavitev telesa kot objekta, ki ga je treba okrasili ali razgaliti, ga narediti 
privlačnega in spolno privlačnega, pospešuje uporabo lepotne kirurgije, kupovanje 
modnih oblačil, ličil, modnih dodatkov ipd. Tako je v modi telo tisto, ki obleko nosi, jo 
razkazuje, oblikuje in ji daje pomen. S takimi merili oblikovanja telesa in lepote se 
proizvajajo ideali in zahteve, ki zajemajo celotno družbo in ''okužijo'' vsakega 
posameznika. Hkrati se s tem vzpostavlja diskriminacija, zavračanje ljudi, ki teh meril ne 
dosegajo«(Gnezda, 2012, str. 20).Diskriminacija v modnem svetu se pojavlja tudi med 
poltjo ljudi, saj prevladujejo modeli bele polti, modeli drugih polti pa so predstavljeni kot 
nekaj eksotičnega.  
Na modnih revijah prezentacija mode predstavlja ustaljeno družbeno idealizirano 
podobo ženske, ki jo je bralka naučena spremljati. Najprej ji z obliko pisave vzbudi 
radovednost in zanimanje, fotografije ji vzbudijo željo in slo po potrošnji ter novi 
preobrazbi. Besedilo, ki se nanaša na lastnosti obleke, jo prepriča, da bo investicija dobra. 
»V estetiziranem in navidezno nevsiljivo podanem ''nasvetu'' se skrivajo družbena 
merila, ki jih je dobro upoštevati, hkrati pa omejujejo in obremenjujejo življenje 
(Smukavc 2002, str. 123‒126; Gnezda, 2012, str. 20). 
7.3 SUHI MODELI IN OBSEDENOST Z VIDEZOM 
Modna industrija nas seznanja s tem, da ljudje različno tretirajo ljudi, ki so drugačni oz. 
izstopajo s svojim vedenjem in načinom življenja. Tako nam takšna industrija pokaže, da 
obstajajo ljudje, ki so npr. homofobi, rasisti, ljudje, ki diskriminirajo ljudi z močnejšo 
postavo, ljudje, ki ne marajo ali ne zaupajo ženskam itd. 
Druga stvar, ki nam jo nudi modna industrija, je bolj pozitivna in to je sam marketing. 
Sprehajanje modelov po modni pisti spodbudi ljudi k nakupu oblačil, ki so predstavljena 
na modni reviji, s tem pa se industrija preko trženja preživlja. 
Že od nekdaj je znano, da se po modni pisti sprehajajo modeli, ki posamezniku 
predstavljajo osebo z idealno postavo. Ljudje so zraven oblačil opazovali tudi obliko 
telesa modelov, ki so jim vedno spodbudili željo, da bi radi imeli njihov videz, nikoli pa se 
niso zavedali, da modeli le pod krinko zagovarjajo zdravo telesno podobo. Zaradi tega je 
to postajal vedno večji problem, saj so modeli na modnih pistah zelo suhe postave oz. 
veliko preveč. S takimi modeli je modna industrija vzbujala v posameznikih nizko 
samopodobo in s tem tudi zatekanje k raznim dietam, ki so lahko vodile k resnim 
zdravstvenim problemom, kot je anoreksija. Pri nekaterih osebah so se zaradi nizke 
samopodobe pojavile tudi samomorilske misli. Takšne posledice suhih modelov običajno 
vplivajo na osebe nežnejšega spola, ki so tudi bolj občutljive na svoj izgled.  
Modna industrija ustvarja pritisk na mlada dekleta, še posebej na mlajša od 16 let, da je 
treba pridobiti popolno postavo. Ta pritisk je pustil na veliko dekletih močne negativne 
posledice. Razvile so se motnje hranjenja, kot sta bulimija in anoreksija, zaradi želje po 
videzu modelov, ki so jih videle na modnih revijah. To bi lahko preprečili s strožjimi pravili, 
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kako naj bi modeli bili videti na sprehajalni stezi in v oglasih, da bi lahko bile ženske bolj 
zadovoljne s svojim telesom. 
7.4 NEGATIVNI VPLIVI VITKIH IDEALOV 
Večina deklet na modnih pistah je starih med 14 in 19 let, visoke so med 155,4 cm in 
155,8 cm ter težke med 54,4 kg in 56 kg. Vsako mlado dekle, ki v ogledalu ne vidi svoje 
postave kot mere manekenk, bo imelo v sebi pomisleke glede svojega videza. 
Sarah Murnen, profesorica psihologije na KenyonCollegu v Gambieru v Ohiu, meni, da 
oglaševanje in promoviranje oblačil na modnih revijah spodbuja vitke, spolno privlačne 
ideale v naši kulturi, zaradi katerih so nastale razmere, ko večina deklet in žensk ni 
zadovoljnih s svojim telesom. Nezadovoljstvo s svojim telesom lahko dekletom povzroči 
zelo nezdrava vedenja, s katerimi bi želela nadzorovati svojo telesno težo. 
Evropski modni oblikovalec Karl Lagerfeld je v preteklosti kritiziral nemško revijo, saj je 
za oglaševanje uporabila modele z normalno postavo, s katero se ostale ženske lahko 
poistovetijo, namesto modelov s presuho postavo, ki običajno krasijo oglase. Lagerfeld 
je trdil, da je to absurdno dejanje, saj so bile ženske v oglasih s prekomerno težo ter jih 
je povezal z neprofesionalnostjo modelov in označil kot 'debele mumije'. Evropski modni 
oblikovalec, ki že desetletja za modne revije uporablja modele z zelo suho postavo, trdi, 
da modeli niso namenoma tako suhi, ker so želeli postati model, ampak verjetno zaradi 
družinskih problemov ali pa so trpeli za drugimi travmami. Modni oblikovalec je še 
povedal, da še nikoli ni videl anoreksičnih modelov, ampak da so le-ti zelo drobne narave. 
Ta kritika še vedno prihaja z dejstvom, da večina modelov mora ustrezati določenemu 
idealu oz. merah. Tiste, ki ne ustrezajo tem idealom, se ne štejejo pod oznako lepote. 
Oblikovalec pa se le ne zaveda, kako vse to vpliva na samozavest deklet. 
Nekdanji model VictorieSecret je dejal, da ljudje, ki spremljajo modne revije s tako 
nenaravno suhimi modeli, dobijo grozno sporočilo s strani oblikovalcev in še posebej 
dajejo vtise mladim ženskam o njihovih postavah. Prav gotovo je največ pozornosti na 
modnih pistah od mlajšega občinstva dobil prav on, saj so dekleta začela dobivati vtis, 
kaj pomeni biti ''lepa''. 
7.5 VZNEMIRLJIVA STATISTIKA 
Nedvomno, da mlada dekleta drugače razmišljajo kot starejše ženske. Pojavlja se 
vprašanje, kako bi si takšna mlada dekleta predstavljala popolno telo, medtem ko so 
obdana z mnogimi slikami modelov v oglasih, ki predstavljajo ideale. V neki študiji je 
sodelovalo 12 deklet starih med 11 in 13 let ter 13 mladih odraslih žensk, starih med 22 
in 30 let. Ženske in dekleta so povprašali, kaj menijo o besedni zvezi ''Jaz sem priljubljen'' 
in ali menijo, da bi se drugi s tem strinjali. Jennifer Pfeifer, docentka psihologije v 
Oregonu je dejala, da samopodoba najstniških deklet temelji na tem, kaj o njihovem 
videzu menijo drugi. Vedno, ko so jih povprašali, kaj menijo o svojem videzu, so začele 
razmišljati o tem, kaj glede tega menijo drugi. To je razlog za potrditev argumenta, zakaj 
so tako mlada dekleta prizadeta, ko vidijo ideale prikazane s strani modnih industrij in 
medijev. Ker si ta dekleta oblikujejo mnenje o postavi glede na kritike drugih, so 
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izpostavljene negativnim vedenjem, da bi z njimi dosegle takšno postavo, kar velikokrat 
vključuje hujšanje in najhitrejši način je z anoreksijo ali bulimijo. Fundacija, ki se ukvarja 
z motnjami hranjenja v Denveru v Coloradu, je poročala, da je v letu 2009 27 % deklet, 
starih med 12 in 18, kazalo pomembne simptome motnje prehranjevanja, kar je približno 
na vsako četrto dekle v srednji šoli. 
V revijah je vsak košček maščobe in celulita odstranjen, na modnih revijah so modeli 
predstavljeni z najmanjšo konfekcijsko številko, kar večini ženskam predstavlja idealno 
žensko telo, ki bi ga morala imeti vsaka izmed njih. Da bi se to spremenilo, so pred nekaj 
leti na modni reviji v Madridu prepovedali preveč suhe modele na modnih pistah, da bi 
s tem pokazali zdravo podobo telesa. Ti modeli so morali imeti indeks telesne mase nad 
18. 
7.6 KRITIKA 
Dandanes obstaja veliko programov za oblikovanje fotografij, s katerimi spremenijo telo 
v vitkejše, na modnih revijah pa velikokrat vidimo presuhe modele. Še vedno veliko žensk 
in organizacij podpira takšne trende, čeprav takšna dejanja močno vplivajo na mlada 
dekleta in njihova mišljenja o ''popolnem telesu''. 
Lastnica podjetja Ford modeling Katie Ford in lastnik ljudske revolucije Kelly 
Cutronemenita, da v Ameriki modni modeli ne igrajo vloge v kultu vitkosti, saj je največji 
problem v Ameriki debelost. Tako debelost kot anoreksija prihajata iz različnih vprašljivih 
vzrokov, ki pa zagotovo niso izvzeti iz televizije, revije, filmov itd. Katie v svojem podjetju 
zaposluje ženske in dekleta, ki niso tisto, čemer bi rekli ''super – vitki'' modeli, vendar še 
vedno spominjajo na vitko telo. Kelly Cutrone poudarja, da vsa mlada dekleta za 
oblikovanje svojih misli za idealno podobo telesa ne gledajo vedno samo na modele na 
modnih pistah, ampak tudi igralke in pevke. 
Veliko modnih revij priznava, da uporabljajo programe za oblikovanje fotografij, s 
katerimi spremenijo telo v vitkejše. Zaradi tega so revije bolj prodajane, saj hkrati s tem 
promovirajo ideal telesa, ki bi ga ženske posnemale. Pri tem zagovarjajo, da je to neki 
način umetnosti, ustvarjalnosti in čisto nekaj drugačnega, kot  so fotografije novinarjev. 
Nekatere znane osebe same zaprosijo, da jim na objavljenih slikah zakrijejo določene 
dele telesa, ki jih motijo. Čeprav so ponosne na svoje telo, menijo, da so ''napake'', ki bi 
jih zmotile ob vsakodnevnem gledanju slik v revijah. 
7.7 NUJNE SPREMEMBE 
ZDA morajo začeti spreminjati nekatere medijske politike, da bi imela dekleta boljšo 
predstavo o tem, kako je videti pravo žensko telo, še posebej, kadar ni spremenjeno z 
raznimi programi za oblikovanje telesa. V zadnjem času so ZDA predlagale že veliko 
strategij za spreminjanje teh problemov. Ena izmed teh strategij je, da bi prenehali 
prikazovati oglase preurejenih teles žensk, dekletom mlajšim od 16let. V ZDA je v 
zadnjem času vedno več znanih osebnosti privolilo, da se omogoči preurejanje postav 
žensk na slikah in posnetkih. Tukaj je primer iz leta 2009, ko so na naslovnici revije 
WDemi Moore digitalno odstranili odvečno kožo. Vodja kampanje ''telo slike'' v Veliki 
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Britaniji je prepričan, da so mlada dekleta danes pod večjim pritiskom, kot so bila pred 
petimi leti. Želi si, da bi na oglasih prikazovali naravno lepoto in ne spremenjene podobe, 
kot jih vidimo v revijah in reklamah. Vodja želi tudi organu za oglaševalske standarde 
oblikovati nova pravila, tako da bi oglasi, ki so namenjeni odraslim osebam pokazali, če 
bi slike bile preurejene. 
Druga strategija Swinsona je podaja predlogov Veliki Britaniji o spremembi učnih načrtov 
v šolah, h katerim bi vključili poučevanje o telesnih podobah, zdravju in dobrem počutju. 
V ZDA je kar nekaj šol, ki že vključujejo program, pri katerem poučujejo o motnjah 
hranjenja in kako je treba živeti zdravo. Za resničen učinek bi v šolah morali dodati tudi 
program o pismenosti medijev, ki bi poučeval otroke, zlasti mlada dekleta, kako 
analizirati informacije, ki vplivajo na njihovo življenje.  
Dokler se ti zakoni ne uredijo in spremenijo, je pomembno, da poskusijo starši čim bolj 
naučiti dekleta razumeti, da so ti modeli in oglasi upodobljeni nezdravo in nerealno za 
popolno telo. Zraven tega jim lahko pomagajo tudi spletne organizacije, ki opozarjajo 
uporabnike na ''medijske cirkuse'', da ne padejo vanje. Na tak način tudi mlada dekleta 
opremijo z orodji za razumevanje škodljivih medijskih sporočil, ki vplivajo na njihovo 
samozavest. 
7.8 PRIHODNOST 
Lahko rečemo, da je ''popolno telo'' nekakšna vizija mladih deklet, kako vidijo same sebe. 
Na žalost je to povzročilo veliki večini motnje v razvoju, kot so anoreksija, bulimija itd., 
saj so na vsak način želele doseči idealno telesno podobo. Očitno je, da še vedno 
obstajajo potrebe po spremembi v medijih in modnih industrijah. Nekatere organizacije 
so že proučevale možnosti, ki bi lahko ustavile škodljiva medijska sporočila 
(RacelleetWordpress, https://rachelleet.wordpress.com/articles-and-newswriting/how-
the-modeling-industry-affects-a-young-girl%E2%80%99s-perception/). 
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8 BLAGOVNE ZNAMKE 
8.1 KAJ JE BLAGOVNA ZNAMKA 
Koncept znamčenja so poznali že v antičnem obdobju, ko so pri izdelavi lončene posode 
vtisnili svoj prstni odtis, po katerem so potencialni kupci lahko prepoznali njihove izdelke. 
Blagovne znamke so se bolje razvile v srednjem in poznem 19.stoletju. »Proces 
ustvarjanja blagovne znamke se je začel z ustvarjanjem imena za podjetje, za izdelek ali 
družino izdelkov in je vključeval tudi ustvarjanje določene podobe za to podjetje, z 
namenom razlikovanja od konkurentov« (Pavitt 2005, str.187). 
Štirje nivoji blagovne znamke: 
- GENERIČNI NIVO: zadovoljuje potrošnikovo osnovno potrebo, 
- PRIČAKOVANI NIVO: to je tehnično izpopolnjen izdelek, ki zadovoljuje 
potrošnikove želje, kot so npr. cena, oblika, embalaža itd., 
- RAZŠIRJENI NIVO: na tej ravni so zadovoljene racionalne in emocionalne potrebe. 
Potrošniku je tudi pomoč pri izbiri blagovne znamke, ki že izpolnjuje generični in 
pričakovani nivo. 
Če želi proizvajalec biti uspešen s svojo blagovno znamko, se nikakor ne sme zadovoljiti 
samo z razširjenim nivojem. Potrošnike mora poslušati in čimbolj razvijati ter spreminjati 
blagovno znamko na podlagi zahtev in želj potencialnih potrošnikov. 
Pojmovanja blagovne znamke: 
- lahko je pravni element, s katerim zaščitimo svojo oz. industrijsko lastnino, 
- z njo lahko razlikujemo ponudbe, 
- lahko je element celotne organizacije, 
- lahko je oblika dodatne vrednosti, 
- lahko je podoba pri potrošnikih, 
- izraža lahko odnos med potrošnikom in izdelkom 
8.1.1 DEFINICIJA 
Med avtorji obstaja različen pogled na blagovno znamko in zaradi tega tudi obstajajo 
različne definicije, ki se med seboj vsebinsko razlikujejo. Pri izbiri primerne definicije je 
treba upoštevati razliko med blagovno znamko in izdelkom: 
- Po navadi izberemo blagovno znamko zaradi njenega pomena, izdelek pa zaradi 
njegovega učinka. 
- Blagovna znamka nam ostane vedno v spominu, medtem ko je izdelek prisoten 
na policah v trgovinah. 
- Blagovna znamka je brezčasna, izdelek lahko kaj hitro zastari. 
- Blagovno znamko je nemogoče posnemati, izdelek pa lahko, ker ni edinstven. 
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Ameriško združenje za trženje blagovno znamko definira kot izraz, ime, dizajn, simbol ali 
kombinacijo naštetega, namenjeno prepoznavanju izdelka ali storitve. S pomočjo 
blagovnih znamk se razlikujejo med seboj tako izdelki kot tudi proizvajalci. Vse to je le 
definicija fizičnega označevalca blagovne znamke in blagovne znamke kot sredstvo za 
identifikacijo izdelka ali storitve. 
»Keller pa gre dlje in blagovno znamko definira kot ''izdelek, ki ima racionalne in otipljive 
dimenzije (povezane z učinkom izdelka) in simbolične, emocionalne ter čustvene 
dimenzije (povezane s tem, kaj blagovna znamka predstavlja), ki ga pomagajo 
diferencirati od ostalih izdelkov na trgu, oblikovanih, da zadovoljijo isto potrebo''« 
(Šljivić, 2012, str. 10). 
8.2 POMEN IN POMEMBNOST BLAGOVNE ZNAMKE 
Funkcija blagovne znamke se je čez čas zelo spremenila. Nekoč je njen pomen služil le 
diferenciaciji in identifikaciji izdelkov. Na današnjem trgu lahko najdemo bolj ali manj 
podobne proizvode, ki so po videzu in funkcionalnosti skoraj identični. Kakovost je tista, 
ki odloča, ali bo izdelek na trgu ali ne, vendar pa tudi to več ni takšen uspeh, saj 
konkurenti vse bolj posnemajo lastnosti izdelka tudi na tej ravni. Zaradi tega so vse bolj 
pomembne vsestranske koristi izdelka in ne le lastnosti.  
Želje kupcev so vse bolj zahtevnejše, individualne, specifične in raznovrstne. Zaradi tega 
se morajo proizvajalci prilagajati s svojimi cilji skupinam potrošnikov. Pomen blagovne 
znamke je odvisen od vrste proizvodov. Pri nekaterih proizvodih je pomen blagovne 
znamke manj pomemben in ga uporabljajo zgolj za različne raziskave med sorodnimi 
proizvodi. To so izdelki, pri katerih ni veliko tveganje pri izbiri le-tega in tudi potrošnikom 
ni tako pomembno, katere blagovne znamke je izdelek, saj temu ne posvečajo prevelike 
pozornosti. Med takšne izdelke sodi na primer hrana, imamo pa tudi izdelke, na katere 
potrošniki ne morejo vplivati na izbor le-teh, mednje spadajo zdravila na recept.  
Vse večji in močnejši vpliv imajo blagovne znamke tudi na odločitve pri nakupu oblačil, 
ličil in dekorativnih izdelkov, saj odražajo samopodobo in individualnost potrošnika. Pri 
teh izdelkih je blagovna znamka bolj pomembna, saj predstavlja dodatno vrednost 
izdelkov. Ker izdelki med seboj niso tako različni, mora biti blagovna znamka kupcem 
dovolj privlačna, da deluje kot močan element razlikovanja. »Blackett meni, da lahko 
blagovna znamka z ustrezno dodano vrednostjo pridobi novo, t. i. ''emocionalno 
dimenzijo'', ki postane odločilna, če so proizvodi funkcionalno in cenovno izenačeni 
(Blackett v Marka, 2000, str. 33)«. Na trgih, kjer ima napačno izbiranje izdelka večje 
posledice in tudi tam, kjer je vloženega veliko denarja, so te emocionalne dimenzije 
manjše. Odločitve naj bi temeljile bolj na tehničnih lastnostih, s katerimi bi primerjali 
ostale izdelke, ki so na voljo. Tudi pri bolj premišljenih nakupih ima blagovna znamka 
pomembno vlogo, saj z njo dobimo informacije o poreklu, kakovosti izdelka, 
verodostojnosti le-tega ter ugled proizvajalca. V primeru, da sta pri dveh izdelkih ceni in 
kvaliteta enaki, bo glavno vlogo odigrala blagovna znamka. 
Blagovno znamko si lahko razlagamo tudi kot vez med potrošnikom in izdelkom. Za nakup 
se ne odločimo samo zaradi cene izdelka, ampak tudi zaradi blagovne znamke ter 
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njenega proizvajalca. Poudariti moramo, da ima za potrošnike dodatna vrednost 
nekakšno emocionalno vrednost, ki se je ob nakupu noben potrošnik ne zaveda. 
Proizvajalec takšno vrednost doseže s privlačnim tržnim spletom izdelka, videzom 
embalaže, distribucijo in ceno. 
8.2.1 POMEN BLAGOVNE ZNAMKE ZA POTROŠNIKA 
Zavedati se moramo, da ima blagovna znamka zelo pomembno vlogo pri vsakodnevnem 
življenju potrošnika, saj se mora ob vsakem nakupu odločiti, katero blagovno znamko 
izdelka bo kupil. Le-ta ga spremlja tako ob manj pomembnih kot tudi pri bolj pomembnih 
nakupih. Blagovna znamka vpliva tudi na to, s katerimi ljudmi se bomo družili. Zaradi tega 
lahko trdimo, da je blagovna znamka postala družbeni in kulturni fenomen. Močno lahko 
vpliva tako na kulturo in družbo kot tudi celotno generacijo. Z izbiro blagovne znamke 
lahko nebesedno povemo veliko o sebi, kot na primer kdo smo, kam gremo, kakšna je 
trenutna pozicija v našem življenju itd.  
Blagovne znamke potrošnikom: 
- povejo o kakovosti izdelka, 
- povečujejo potrošnikovo učinkovitost, 
- pritegnejo potrošnikovo pozornost k novim izdelkom 
8.2.2 PRIMARNI POMEN 
Z blagovno znamko moramo doseči čimbolj učinkovito dojemanje le-te s strani 
potrošnika na zavestnem nivoju in da potrošniku ostane v njegovem spominu na 
podzavestni ravni. To lahko dosežemo s simboličnimi lastnostmi blagovne znamke, ki 
vsebujejo osnovne zavedne in nezavedne elemente, s katerimi sestavimo potrošnikovo 
miselno predstavo blagovne znamke. Na tem področju blagovne znamke se srečujemo z 
asociacijami na blagovno znamko, ki so v skladu s potrebami in željami potrošnikov. Tukaj 
se kakovosti izdelka srečajo z abstraktnimi lastnostmi blagovne znamke. 
8.2.3 BLAGOVNA ZNAMKA KOT PODOBA 
Podoba oz. imidž blagovne znamke nam pove veliko idej in lastnosti, razlikuje izdelke od 
konkurenčnih, je pomembna pri potrošnikovi izbiri izdelka, saj se na podlagi njene 
podobe odloči, ali je izdelek zanj primeren. Veliko potrošnikov se zaveda, kaj pomeni 
nositi določene blagovne znamke oblačil, čevljev, torbic itd.  
Podoba blagovne znamke predstavlja asociacije potrošnikov na le-to. S podobo 
proizvajalci dosežejo, da potrošniki ne kupijo izdelka samo zaradi samega izdelka, ampak 
tudi zaradi njegove podobe. Podoba blagovne znamke predstavlja izkušnje z le-to ter 
govorice o proizvajalcu, imenu izdelka, embalaži, o oglaševanju. 
Pri oglaševanju modnih blagovnih znamk se trudijo s predstavitvijo nove kolekcije oblačil 
predstaviti tudi nekakšen življenjski stil, s katerim se lahko potrošniki povežejo in v njem 
najdejo. Tako na primer se blagovna znamka Chanel prepleta z osebnostjo Coco Chanel 
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in njenim stilom življenja. Potrošniki si lahko zaradi tega izdelke povežejo s predstavljeno 
francosko eleganco in klasičnostjo. 
Pri komuniciranju z blagovno znamko je njena podoba na strani prejemnika, medtem ko 
je njena identiteta na strani tistega, ki pošilja. To je zaradi tega, ker podoba v potrošnikih 
vzbuja signale, s katerimi je blagovna znamka povezana z izdelkom, identiteta pa 
označuje samopodobo, cilje in pomen blagovne znamke. Preden se blagovna znamka 
javno predstavi, morajo oglaševalci točno vedeti kaj želijo in kako jo želijo predstaviti, da 
se bo čim bolj vtisnila v spomin potrošnikov in jih pritegnila. 
Štiri ključne lastnosti razvoja osebnosti in podobe blagovne znamke: 
- »jasna in dosledna tema pri vizualni in verbalni komunikaciji, 
- doslednost med jedrom osebnosti blagovne znamke, ki jo je razvilo podjetje, 
- podoba blagovne znamke, kakor jo je razumela in sprejela javnost, 
- neposredni odnos z drugimi strateškimi elementi znamčenja, kot je koncept 
blagovne znamke in njeno pozicioniranje« (Okonkwo, 2007, str. 112). 
Elementi za oblikovanje pozitivne podobe blagovne znamke so: 
- edinstven logotip, ki predstavlja podobo podjetja, 
- geslo, ki opisuje delo podjetja, 
- indentifikator, ki podpira bistvene vrednote. (Vovk Š., 2005) 
8.2.4 POMEN IZVORNE DRŽAVE BLAGOVNE ZNAMKE ZA POTROŠNIKA 
Od kod blagovna znamka izvira lahko ima na potrošnika pozitiven, negativen ali nevtralen 
učinek. Nacionalna identiteta določa, po kakšnem stilu je določena država znana, kaj je 
posamezniku všeč pa je odvisno od njegovih izkušenj in nacionalne identitete držav, ki je 
povezana tudi z zanesljivostjo, kakovostjo in dovršnostjo artiklov. Razlike med državami 
so se pojavljale že v 13.stoletju, v času Rimskega in Bizantinskega imperija. Za primer 
lahko pogledamo priljubljenost določene mode Španije, Anglije in Italije: 
- Španija: rdeča šminka, 
- Anglija: bela oblačila, 
- Italija: naravne barve. 
8.2.5 VPLIV NAVAJANJA OZNAKE »DRŽAVA IZVORA« oz. »MADE IN …« 
- Za potrošnike je izvorna država pomembna samo pri določenih vrstah artiklov. 
- Potrošniki, ki živijo v državah, ki so industrijsko visoko razvite, večinoma domače 
izdelke vrednotijo visoko, medtem ko potrošniki, ki živijo v državah z manj razvito 
industrijo bolj cenijo artikle iz tujine. 
- Potrošniki, ki živijo v vzhodnih državah, si želijo predvsem modne kose, dodatke 
in usnjene izdelke iz zahodnih držav. 
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- Znani so različni ugledi držav, kot so: Japonska (avtomobili in elektronika), ZDA 
(visoki tehnološki dosežki, brezalkoholne pijače, cigareti, jeans oblačila),  Francija 
( vino, prestižno blago, parfumi). 
- Označevanje države izvora mora biti dobro vidno. 
- Mišljenje o državah izvora se čez čas lahko spreminja. Kot primer lahko vzamemo 
Japonsko, ki je svojo kakovost artiklov izboljšala po 2. svetovni vojni. 
Ko razlagamo pristranskost s pozitivno korelacijo med kvaliteto izdelka in koliko je država 
izvora gospodarsko razvita, pridemo do asociacij o državi izvora ter proizvodnji. Vse to 
ima močan vpliv na to, za kateri izdelek se bo potrošnik odločil. Nanašajo se lahko na 
države, ki so dobro gospodarsko razvite ali na proizvode države. Pri tem lahko že 
razberemo, da poznamo dve vrsti definicij izvorne države: 
- makro raven – DRŽAVA, 
- mikro raven – PRODUKT. 
Martin in Eroglu v Pappu, Quester in Cooksey 2007, str. 727, opisujeta izvorno državo kot 
skupek vseh opisov, sklepanj in informacij, ki jih ima posameznik o določeni državi. 
Mišljenje, ki ga ima potrošnik o državi, se na makro ravni razlikuje od mišljenja, ki ga ima 
potrošnik o produktih, proizvedenih v tej državi. Avtorja podobo države delita na tri 
dimenzije: 
- ekonomsko, 
- politično in  
- tehnološko (Istenič B., 2014). 
8.2.6 VPLIV PREMOŽENJA BLAGOVNE ZNAMKE 
Že v srednjem veku so umetniki in obrtniki iskali načine, kako bi svoje izdelke razlikovali 
od konkurenčnih, pri tem pa bi zaščitili tako sebe kot tudi kupce pred podobnimi izdelki, 
ki so slabše kakovosti. Začeli so uporabljati marketinško orodje, znamčenje. Tako je 
dandanes znamka za podjetja najpomembnejše strateško orodje, s katerim imajo 
dolgoročno konkurenčno prednost in jo je težko posneti.  
»Ameriška zveza za marketing znamko razlaga kot ime, izraz, dizajn, simbol ali drugo 
sestavino, s katero podjetje svoj izdelek ali storitev razlikuje od konkurenčne ponudbe za 
zadovoljevanje istih potreb. Te razlike so lahko oprijemljive ali neoprijemljive, 
funkcionalne ali racionalne oz. znamki dodajo simbolno in emocionalno noto. Poleg 
sposobnosti ustvarjanja in grajenja je premoženje blagovne znamke glavna dinamična 
sila poslovanja – v globalnem svetu predstavlja velik izziv na področju teoretične 
opredelitve in razvoja merjenja ter je eden ključnih konceptov za ocenjevanje uspešnosti 
in učinkovitosti marketinških aktivnosti podjetja« (Ilič, 2014, str.8). 
Blagovna znamka ima tudi pozitiven vpliv, kar so pokazale različne študije. Največji 
pozitiven vpliv dajejo na področju: 
- dolgoročnih denarnih tokovih in profit v prihodnosti, 
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- potrošniki so pripravljeni plačati višjo ceno za izdelek določene znamke, 
- cene delnic podjetja na borzi, 
- določene znamke imajo trajno konkurenčno prednost pred podobnimi izdelki, 
- uspešnost marketinških aktivnosti, 
- izbira vstopne oblike pri mednarodnem poslovanju 
PERSPEKTIVA BLAGOVNE ZNAMKE 
Poznamo dve glavni perspektivi: 
- finančno in 
- porabniško perspektivo. 
FINANČNA PERSPEKTIVA 
Premoženjska znamka se tretira kot last podjetja. Finančna perspektiva se osredotoča na 
ceno, tržni delež in profitabilnost premoženjske znamke. Znamka je razložena preko 
logotipa, imena slogana, simbolov in poslovanju podjetja dodaja finančno vrednost. 
Osredotoča se na dejanske in potencialne prihodke, saj želi krepiti vrednost znamke v 
očeh deležnikov. Eden izmed uporabljenih ekonomskih pristopov je, da znamko ocenjuje 
kot integralni del podjetja, s katerim ustvarjajo dodano vrednost v osnovnih poslovnih 
procesih preko dodane ekonomske vrednosti, vpliva znamke pri nakupnem vedenju in 
kako dobro je znamka uveljavljena v primerjavi s konkurenco. 
PORABNIŠKA PERSPEKTIVA 
Pojem premoženjske znamke temelji na moči znamke v mislih obstoječih in potencialnih 
potrošnikov ter v doživljanju le-te skozi čas. Porabniška perspektiva razlaga znamko kot 
vrednost, ki jo potrošniki zaznajo in je posledica pridobivanja znanja o znamki na podlagi 
marketinških aktivnosti, ki jih podjetje izvaja za prepoznavnost le-te.  
Znanje, ki ga potrošniki pridobijo, je sestavljeno iz: 
- zavedanja znamke in 
- imidža znamke. 
Porabniška perspektiva premoženje blagovne znamke razlaga tudi kot dodano vrednost, 
vgrajeno v ime produkta ali storitve, znano s strani potrošnikov v primerjavi s produkti 
ali storitvami brez imena. 
8.2.7 VLOGA PREMOŽENJA BLAGOVNE ZNAMKE V INTERNACIONALIZACIJI 
»Močne blagovne znamke so bile eden izmed ključnih dejavnikov, ki so pripeljali do 
internacionalizacije v modni industriji. Poleg specifičnih sredstev, ki vključujejo 
sposobnosti in način upravljanja, je premoženje blagovne znamke tisto, kar imenu doda 
vrednost z dveh vidikov: 
- izdelčne diferenciacije, 
- dejstva, da ljudje ime poznajo. 
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Ker premoženje blagovne znamke določa konkurenčno prednost na trgu, je to dejavnik, 
ki pomembno vpliva na izbiro vstopne oblike«(Ilič, 2014, str. 18). 
8.3 SLOVENSKE BLAGOVNE ZNAMKE 
Pomanjkljivost naših blagovnih znamk je vsekakor nejasnost identitete. To seveda v 
preteklosti ni bil noben problem, saj so lahko podjetja uspešno poslovala s takšnimi 
identitetami in brez pretiranega vlaganja v razvoj. Ko je še bil jugoslovanski trg zaprt in 
deloma monopolen, so bile slovenske znamke cenjene predvsem zaradi kakovostne 
izdelave. 
V 90-letih ob razpadu jugoslovanskega trga se je vse poslovanje naših blagovnih znamk 
spremenilo, saj je nastal mali slovenski trg. Produkte slovenskih znamk so začeli prodajati 
vsakomur in povsod, saj so hrepeneli po vedno večjem dohodku. Posledice so se začele 
čutiti pri zanemarjanju identitete, še posebej, ko so na slovenski trg začele vstopati tuje 
blagovne znamke. Prednost le-teh je bilo selektivno in ekskluzivno poslovanje, ki ga 
domači trg ni imel. 
Slovenske modne znamke imajo prednosti v slovenskih modnih oblikovalcih, ki so zelo 
kreativni in talentirani, vendar imajo premalo znanja na področju trženja. Tukaj se 
opazijo tudi pomanjkljivosti pri spremljanju novosti, strukturi podjetij in modernizaciji. 
Blagovne znamke slovenskih oblikovalcev so kljub vsem tem pomanjkljivostim na najvišji 
ravni dovršenosti med domačimi blagovnimi znamkami na slovenskem trgu. 
Pomembnost za jasno identiteto blagovne znamke: 
- EKSKLUZIVNOST: prilagojena lokacija prodajnega mesta, notranja oprema, 
atmosfera itd. 
Ekskluzivnost je pomembna, da se lahko blagovna znamka poistoveti z določenim 
življenjskim stilom in tako tudi ustreza potrošnikom, ki jim je namenjena in ravno to je 
problem slovenskih kreatorjev, ki ne znajo ustvariti pravilne ekskluzivnosti. 
Iz raziskave slovenske tekstilne industrije je razvidno oblikovanje in lastna produkcija kot 
postranski posel oblikovalcev. Velika tekstilna podjetja imajo samo 25-odstotni delež 
lastnih blagovnih znamk, ostali del pa so dodelavni posli. Mala tekstilna podjetja imajo 
večji delež lastnih blagovnih znamk (kar 80%), vendar je tukaj problem malih serij le-teh, 
saj zaradi tega ne morejo postati prepoznavne. Prepoznavna so samo na domačem trgu, 
medtem ko jim ne uspeva vstopiti na tuji trg. 
»Ključni problemi večine slovenskih modnih blagovnih znamk so: 
- ODSOTNOST LASTNEGA MARKETINŠKEGA ODDELKA ZNOTRAJ PODJETJA: 
posledica je neosredotočenost poslovanja in nejasna identiteta; 
- ZAZNAVA SLOVENSKIH BLAGOVNIH ZNAMK S STRANI POTROŠNIKOV: znamke so 
namreč v večini zaznane kot klasične, tradicionalne in konvencionalne, čeprav v 
resnici ni tako; 
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- STAREJŠA POTROŠNIŠKA SKUPINA: glavnina potrošnikov so starejši ljudje, 
medtem ko mlajši raje kupujejo tuje blagovne znamke. Posledično znamke svoje 
percepcije med potrošniki ne morejo spremeniti s hitro marketinško strategijo; 
- PREVISOKA CENA: cene slovenskih blagovnih znamk so namreč višje od tujih 
konkurentov«(Istenič, 2014, str. 28‒29). 
Za uspeh lokalnih blagovnih znamk je zelo pomembna tudi velikost države, kar je znotraj 
Slovenije velik problem, saj je država majhna. Pri tem se najdejo problemi tudi v narodu 
in kulturi. 
8.3.1 ODNOS SLOVENCEV DO PRESTIŽNIH BLAGOVNIH ZNAMK 
Neka raziskava je opredelila dejavnike potrošnje prestižnih blagovnih znamk med 
mladimi Slovenkami. V njej so sodelovale Slovenke med 20. in 30. letom. Rezultati kažejo: 
-  da je življenjski stil posameznika odločitev za nakup določenega prestižnega 
izdelka; 
- da statusni simbol, visoko ceno in kakovost povezujejo s prestižnimi blagovnimi 
znamkami; 
- Slovenke bi več denarja odštele za čevlje, plašče in modne dodatke; 
- z nakupom luksuznih izdelkov potrošniki pridobijo nekakšno notranje 
zadovoljstvo. (Istenič B., 2014) 
8.4 KRIZA MODNIH BLAGOVNIH ZNAMK IN MODNE INDUSTRIJE 
Dandanes se vedno več srečujemo z različnimi blagovnimi znamkami. Z izbrano blagovno 
znamko si ljudje oblikujemo nekakšno varnost, samozavest in dogajanje okoli sebe. Pri 
tem znamo postati zmedeni, saj nam na tržišču blagovne znamke prodajajo zelo podobne 
»zgodbice«. Vse blagovne znamke so predstavljene kot najbolj kvalitetne, ugodne, 
najboljše itd.  
Moda, ki smo jo poznali nekoč, počasi izginja, saj lahko opazimo, da se je modna 
industrija zadnjih petdeset let močno spremenila. Modna industrija ni samo en stil, videz, 
ampak na tisoče stilov, ki med seboj tekmujejo. Takšno tekmovanje se danes odraža 
ravno z blagovnimi znamkami. Poznamo blagovne znamke, ki predstavljajo zapeljiv videz, 
uporniški itd. Za razlikovanje nam ni treba imeti veliko znanja, saj jih je enostavno 
razbrati. Blagovne znamke predstavljajo vrednote in stil življenja, pri čemer jim ne gre 
samo za socialno-ekonomski status. To pomeni, da ljudje z določeno izbrano znamko 
nakažejo na svoj stil življenja, ki jim je všeč. 
Današnja modna scena je veliko bolj nepredvidljiva kot nekoč. Predstavljala naj bi 
vrednote in življenjski stil osebe, ki nosi to znamko, vendar pa danes več to ne drži. Danes 
si ljudje izbirajo različne blagovne znamke in z njimi oblikujejo svoj osebni stil. Nekoč so 
ljudje bolj izražali pripadnost določeni modni hiši, saj niso smeli naenkrat mešati različnih 
blagovnih znamk. V preteklosti se je lahko zgodilo, da je ena blagovna znamka 
popolnoma spremenila način oblačenja, medtem ko se danes to ne more zgoditi, saj je 
preveč blagovnih znamk in vsaka izmed njih predstavlja svoj edinstveni stil. 
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Blagovne znamke naj bi še vedno predstavljale življenjski stil in vrednote posameznika, 
vendar pride do problema kopij znanih blagovnih znamk. Zaradi kopiranja le-teh pride 
do zmede na trgu, saj blagovna znamka več ni edinstvena, kar je za posameznika zelo 
pomembno. 
Kriza modne industrije se občuti tudi na področju produkcije. Na zahodni strani sveta se 
vrstijo negativni trendi, medtem ko na vzhodni strani sveta proizvodnja raste. Na položaj 
tekstilne industrije vseh držav vpliva gospodarsko gibanje pa tudi drugi dejavniki 
posameznih delov sveta, saj je svetoven trg tekstila postal zelo prepleten in globalen. 
Največje obvladovanje tekstilne proizvodnje po količini in dominantnosti izvoza imajo 
Azija in druge vzhodne države, kar je velik problem za Evropo, saj tukaj prevladujejo samo 
majhna in srednje velika podjetja s tekstilstvom. »Evropska tekstilna industrija je imela 
dolgo časa dobro uravnovešeno industrijsko strukturo, sedaj pa prihaja do vse večjih 
problemov. Primer so majhne in tudi srednje velike predilnice in tkalnice, ki zelo težko 
vzdržijo konkurenco produktivnosti, poleg tega pa tudi nimajo finančnih sredstev, 
potrebnih za varstvo okolja« (Smole in Marovt, 2000). Finančno močni tekmeci ves ta čas 
gradijo močne tekstilne organizacije in si utrjujejo premoč na trgu, kar še dodatno 
otežuje položaj majhnih podjetij. Stanje je seveda od države do države različno, vendar 
bo potreben temeljit proces prestrukturiranja tekstilnih podjetij (Vovk, 2005). 
8.5 MODNE OBLAČILNE BLAGOVNE ZNAMKE 
Tako kot pri večini izdelkov ima tudi pri oblačilih blagovna znamka pomembno vlogo, saj 
predstavlja zanesljivost. Potrošniki zaupajo svojim izbranim blagovnim znamkam, s tem 
postanejo samozavestnejši in tudi bolj sproščeni. Z nakupom uglednih in uveljavljenih 
modnih oblačil se potrošniki prepustijo modni zgodbi in filozofiji blagovne znamke, s tem 
pa lahko nadomestijo pomanjkanje okusa za slog in modo. Pravi pristop k približevanju 
potrošnikom je, da imajo priznane blagovne znamke v svojih trgovinah svetovanje za 
modo in izbiro primernih oblačil za nakup. Ob vsem tem se potrošniki prepustijo in 
zaupajo modni blagovni znamki, le-ta pa zagotavlja potrošnikom, da so to, kar si želijo.  
Dandanes potrošniki postajajo vse bolj zahtevni. Pri nakupu najbolj izstopa kakovost 
oblačil in njihova modnost, čeprav to ni edini odločilni element, saj mora biti tudi cena 
sorazmerna s kakovostjo. Lastnosti uspešne oblačilne znamke: 
- »zgodovina podjetja in blagovne znamke, 
- identiteta izdelka in stilistična identiteta (oblike, barve, materiali itd.), 
- vizualna identiteta (sporočilo, atmosfera, mediji itd.)« (Saviolo 2002, str. 10). 
Sklepamo lahko, da je potrošniku dandanes zelo pomembna blagovna znamka oblačil, ki 
jih nosi, saj se z njimi želijo poistovetiti, kar posledično pripelje do tega, da so nekateri 
ljudje pripravljeni odšteti veliko denarja za nakup oblačil in si s tem uresničiti delček 
svojih sanj. 
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8.6 VRSTE BLAGOVNIH ZNAMK OBLAČIL 
Na področju mode se srečamo s štirimi sklopi modnega oblačenja, v katerih se oblikujejo 
modne blagovne znamke. Oblačila delimo po številu, cenovni dostopnosti in kakovosti: 
(Rus A., 2013) 
- VISOKA MODA/HAUTE COUTURE 
Pod ta izraz spadajo oblačila, ki so šivana fino ročno in so vrhunske kakovosti ter izdelana 
po meri. Ta moda izvira iz Francije in danes predstavlja kreacije priznanih modnih hiš in 
oblikovalcev. Njihova oblačila slovijo po posebnosti kreacij in ekstremno visokih cenah. 
Značilnosti visoke mode: 
- oblačila izdelujejo v majhnih količinah, 
- slog oblačil je drag, ekstremen, sofisticiran, 
- oblikovalci se prepustijo domišljiji, ustvarjajo oblikovalske presežke, 
- materiali oblačil so najdražji in najkakovostnejši, 
- potrošniki so ljudje, ki jim visoka cena na predstavlja težav. 
Zbornica za visoko modo priznava za prestolnico visoke mode samo Pariz in Rim, kar 
pomeni, da je drugje nemogoče kupiti potrjeno visoko modo. Izraz hautecouture lahko 
modne hiše uporabljajo samo, če so oblačila po meri izdelana v Parizu, saj je to njihov 
izraz za visoko modo. Vsako leto se morajo modna oblačila predstaviti dvakrat. Prva 
predstavitev kolekcije oblačil je pomlad/poletje, ki poteka konec januarja, druga 
predstavitev je jesen/zima, ki poteka konec julija. Predstavitve kolekcij morajo vsebovati 
najmanj 35 izhodov dnevnih in večernih oblačil. 
Poznamo tudi italijansko visoko modo, ki se od francoske razlikuje po tem, da ne poteka 
samo v enem kraju, tako je njihova visoka moda v Milanu, Rimu, Firencah in v drugih 
italijanskih mestih. V Rimu predstavitev kolekcij oblačil organizira nacionalna zbornica 
italijanske mode, vendar nekatere modne hiše svoje kolekcije predstavijo tudi v Parizu. 
- READY TO WEAR/PRET-A-PORTER 
Ker si visoko modo lahko privoščijo le redki, se je tukaj razvila moda, ki ji rečemo ready 
to wear/pret-a-porter, ki je na dosegu številnim potrošnikom. Če prevedemo ready to 
wear, lahko rečemo, da je to nosljiva moda, kamor urščamo oblačila, ki so visoke 
kakovosti in so še vedno od 3 do 5-krat dražja od oblačil srednjega cenovnega razreda. 
Kreacije so dela tradicionalnih oblikovalcev visoke mode, kot soVersace, Chanel, 
Valrntino itd. in dela stilistov, kot so Gucci, Calvin Klein, Prada itd. 
Značilnosti mode ready to wear: 
- uporaba najboljšega materiala, 
- omejenost količin kreacij, 
- dodelanost krojev, 
- vrhunska izdelava, 
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- primernost oblačil za vsakodnevne priložnosti, 
- dosegljivost oblačil v trgovinah in širšemu krogu potrošnikom. 
BRIDGE MODA: 
Značilnosti: 
- označenost oblačil z imenom oblikovalca, 
- cenejši cenovni razred, 
- posnemanje primarnih linij, 
- cenejši materiali, 
- uvrščanje v srednji višji razred, 
- primeri: CK, Polo, DKNY. 
MNOŽIČNE BLAGOVNE ZNAMKE: 
Značilnosti: 
- velike količine, 
- opazimo lahko podobnosti med seboj, 
- poceni material, 
- hitra menjava kolekcije (Rus A., 2013). 
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9 SKLEP 
Dandanes je zelo pomembno pospeševanje prodaje, kamor spadajo tudi modne revije, 
ki jih lahko opredelimo kot odnos med marketinškim izvedencem in oblikovalci. So 
pomembno stališče oblačilnih trendov in mode. Modna revija je predstavitev 
ustvarjalnosti, domišljije in izvirnosti modnih oblikovalcev in je namenjena določeni 
javnosti, ki ni nujno neposredno prisotna. Za izpeljavo takšnega dogodka je potrebna 
modna agencija, ki organizira dogodek in priskrbi modele, ki so pomembni za 
predstavitev oblačil ter na koncu tudi modni oblikovalci, ki predstavijo svoje navdihe in 
ideje. 
 
Slovenska moda je na splošno zelo temna in ženske kolekcije niso zelo ženstvene v 
tradicionalnem smislu. Vse to vsaj malo popravita zelo dobra kakovost slovenskih modnih 
znamk in visoka proizvodna vrednost. Na domačem trgu ne primanjkuje modnih medijev, 
ki so zelo pomembni za predstavitev talentiranih modnih oblikovalcev. 
Skozi diplomski projekt smo ugotovili, da veliko ljudi meni, da je vloga modelov in hostes 
enaka, le da gre za drugačno poimenovanje, vendar ni tako, saj imajo hostese vlogo 
predstavitve podjetja na različnih dogodkih in imajo predvsem zahteve na 
komunikacijskih sposobnostih, modeli pa so osebe, ki odsevajo celostno podobo 
blagovne znamke in imajo omejitve predvsem na področju videza. Iz tega lahko 
razberemo, da na modnih revijah sodelujejo modeli in ne hostese, ki v velikih primerih 
predstavljajo ''idealno'' telo za večino populacije nežnejšega spola. 
Če modna industrija nebi poznala marketinga, ki nam dan za dnem prikazuje idealne 
ženske in popoln življenjski slog in nas spodbuja k nakupu »idealnega življenjskega 
sloga«, ki ga prikazujejo reklame in revije, bi ljudje popolnoma pozabili sovražiti naše 
lastno življenje. Čeprav je moda sama po sebi dovzetna za spremembe, ostajajo v njeni 
industriji določeni faktorji strahu, in sicer da ne bomo tako popularni z majico, ki ni 
priznane blagovne znamke. Težave so tudi v tem, da zakoni niso povsem jasni in teh stvari 
izrecno ne prepovedujejo. Tudi če bi modne oblikovalce kaznovali z denarnimi kaznimi 
so zaslužki tako veliki, da jim nebi naredili prav veliko škode. Sklepamo, da je torej nekaj 
narobe z vso današnjo kulturo, ki želi videti te suhe ženske na modnih pistah. Enako velja 
za modele, ki nam predavajo o zdravi prehrani ter načinu življenju. Največja napaka je, 
da ljudje verjamemo, ko nam modna industrija trdi, da bo vse te težave odpravila, čeprav 
je vsem jasno, da se to zaradi ogromnih zaslužkov nebo nikdar zgodilo.  
Diplomski projekt bi lahko izboljšali tako, da bi dodali še praktični del, kjer bi izvedli 
analizo pri izbrani modni agenciji na temo slovenskih modnih revij, s čimer bi lahko 
primerjali razmere na domačem trgu z razmerami v tujini.  
 
  
46 
 
LITERATURA IN VIRI 
1. Gnezda Tjaša. (2012)Ženska podoba v modnem oglaševanju: semiotična analiza 
primera oglaševanja modne blagovne znamke Calvin Klein. Diplomsko delo. 
Ljubljana: Fakulteta az družbene vede.  
 
2. Ilić Kristina. (2014).Vpliv premoženja blagovne znamke pri internacionalizaciji 
modne industrije na primeru Victoria's Secret. Diplomsko delo. Ljubljana: 
Fakulteta za družbene vede.  
 
 
3. Istenič Barbara. (2014).Percepcija slovenskih prestižnih modnih znamk oblačil na 
slovenskem modnem trgu. Diplomsko delo. Ljubljana: Fakulteta za družbene 
vede. 
 
4. Lee, T.S., C.S. Leung in Z.M. Zhang. (2008). Fashion Brand Image Marketing: Brand 
Image in Brand Persinality. Research Journal of Textileand Apparel 4. 
 
 
5. O'Hara Georgina. (1994).Enciklopedija mode: 1840‒1990.Ljubljana: DZS. 
 
6. Okonkwo, Uche. (2007). Luxury Fashion Branding: trends, tactics, techniques.  
Basingstoke: Palgrave Macmillan. 
 
7. Pappu,Ravi, Pascale G. Quester in Ray W. Cooksey. (2007). Country Image and 
Consumer-Based Brand Equity: Relationships and Implications for International 
Marketing. Journal of International Business Studies. 38 (5): 726‒745. 
 
8. Pavitt, Jane M. (2005). BrandsandLabels. V Encyclopedia of Clothing and Fashion. 
Vol. 1, ur. Valerie Steele, 187‒188. Farmington Hills: Thomson Gale. 
 
 
9. Rus Ana. (2013). Dejavniki vrednosti modne oblačilne blagovne znamke. 
Zaključna projektna naloga. Koper: Fakulteta za management. 
 
10. Saviolio, Stefania. (2002). Brandidentityand management in fashion companies. 
 
 
11. Vovk Špela. (2005).Blagovne znamke v modni industriji. Diplomsko delo. 
Ljubljana: Fakulteta za družbene vede. 
 
47 
 
12. Instyle models.(2017).Fashion show. Pridobljeno 15. marec 2016 
iz:http://www.instyle-models.com/en/lexicon/fashion-show.html. 
 
13. Wikipedija. (2017). Fashion show. Pridobljeno 15. marec 2016 iz: 
https://en.wikipedia.org/wiki/Fashion_show 
14. Stanka Blatnik. (2017). Teorija in članki. Pridobljeno 15. marec 2016 iz: 
http://www.stankablatnik.com/SLO-teorija-clanki-tekstilec4.htm 
 
15. Quizlet. (2017). 5 different fashion show types. Pridobljeno 25. marec 2016 iz: 
https://quizlet.com/8586236/5-different-fashion-show-types-flash-cards/ 
 
16. Action marketing agency. (2017). Blog Hostessvs. Promoter. Pridobljeno 26. 
marec 2016 iz: 
http://blog.hostess-promoter.com/en/hostess-promoter-difference/ 
 
17.  Study.com. (2017). Fashion Model: Job Description and Career Information. 
Pridobljeno 8. april 2016 
iz:http://study.com/articles/Fashion_Model_Job_Description_and_Information
_About_Becoming_a_Fashion_Model.html 
 
18. Topyaps. (2017). Top 10 famous fashion shows of the world. Pridobljeno 5. 
februar 2016 iz: 
http://topyaps.com/top-10-famous-fashion-shows-of-the-world 
 
19. Wikipedia. (2017). Modeling agency. Pridobljeno 3. april 2016 iz: 
https://en.wikipedia.org/wiki/Modeling_agency 
 
20.  Model group. (2017). Model group. Pridobljeno 14. marec 2016 iz: 
http://www.model-group.si/ 
 
21. Michela. (2017). Michela. Pridobljeno  20. maj 2016 iz: 
http://www.michela.si/ 
 
22. Vulcanmodels. (2017). Modna agencija. Pridobljeno 18. avgust 2016 iz: 
http://www.vulcanomodels.com/modna-agencija 
 
23.  Elite model. (2017). Elite model. Pridobljeno 18. avgust 2016 iz: 
http://www.elitemodel.it 
 
24.  Beatrice models. (2017). Beatrice models. Pridobljeno 18. avgust 2016 iz: 
http://www.beatricemodels.it 
 
48 
 
25. Bravemodels. (2017). Bravemodels. Pridobljeno 18. avgust 2016 iz: 
http://www.bravemodels.com 
 
26. Fashion model. (2017). The fashion model management. Pridobljeno 18. avgust 
2016 iz: 
http://www.fashionmodel.it  
 
27. Racelleet Wordpress. (2017). How the modeling industry affects a young girl's 
perception. Pridobljeno 25. julij 2016 iz: 
https://rachelleet.wordpress.com/articles-and-newswriting/how-the-modeling-
industry-affects-a-young-girl%E2%80%99s-perception/ 
 
28. Papers. (2017). Ssrn. Pridobljeno 16. junij 2016 iz: 
http://papers.ssrn.com/sol13/paperscfm?abstract_id=301517 
 
29. Leaf. (2017). Types of fashion shows. Pridobljeno 31. avgust 2016 iz: 
https://www.leaf.tv/articles/types-of-fashion-shows/ 
49 
 
 
PRILOGE 
 
